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La investigación “Marketing relacional y fidelización de los clientes del hotel San 
Marino Tarapoto 2017”, donde se buscó establecer el grado de la relación entre el 
marketing relacional y la fidelización de los clientes del hotel San Marino 
Tarapoto, para un mejor entendimiento la investigación se presentó por capítulos, 
tales como: 
 Capítulo I: el cual comprende la introducción, dentro del cual se desarrolla la 
realidad problemática, los trabajos previos, teorías relacionadas la tema, la 
formulación del problema, justificación del estudio, hipótesis y los objetivos. 
Capitulo II: en este capítulo se describe la metodología de la investigación, tales 
como: diseño de investigación, variables y operacionalización del mismo, 
población y muestra trabajada, técnicas e instrumentos, métodos de análisis de 
datos y los aspectos éticos. 
Capitulo III: comprende los resultados de la investigación de acuerdo a los 
objetivos planteados, tales resultados se presentan en tablas y figuras, con su 
respectiva interpretación. 
Los capítulos IV, V y VI: comprenden la discusión de los resultados, conclusiones 
de la investigación y las recomendaciones respectivamente.  
En cumplimiento del Reglamento de Grados y títulos de la Universidad César 
Vallejo, para obtener el Grado Académico de Maestro Administración de 
Negocios. 
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La investigación titulada “Marketing relacional y fidelización de los clientes del 
hotel San Marino Tarapoto 2017”, tiene como objetivo, determinar la relación entre 
el marketing relacional y la fidelización de los clientes del hotel San Marino 
Tarapoto 2017. La metodología de la investigación tomada en cuenta fue de un 
diseño descriptivo correlacional, tubo población 712 clientes, y una muestra de 
250 clientes frecuentes del hotel San Marino, los instrumentos que permiten la 
recolección de datos fueron los cuestionarios y la técnica de encuesta, Las 
conclusiones son las siguientes: existe relación entre el marketing relacional y la 
fidelización de los clientes del hotel San Marino Tarapoto, 2017, donde la sig. 
(Bilateral) obtenida 0.00 es menor que 0.05, esta relación es positiva y directa 
considerable, ya que Coeficiente de correlación obtenida posee un valor de 0.791; 
con respecto al marketing relacional, esta fue calificada como regular por el 41% 
de los clientes evaluados, seguida de la calificación mala en un 32% y 27% 
calificada como buena; respecto al nivel de fidelización de los clientes del hotel 
San Marino. Tarapoto el mayor puntaje obtenido es 42% que equivale a un nivel 
bajo, seguido de 33% y 26%, medio y alto respectivamente. 

















The qualified investigation "Relational Marketing and loyalty of the clients of the 
hotel San Marino Tarapoto 2017 ", has as aim, determine the relation between the 
relational marketing and the loyalty of the clients of the hotel San Marino Tarapoto 
2017. The methodology of the investigation taken in account was of a descriptive 
design correlacional, pipe population 712 clients, and a sample of 250 frequent 
clients of the hotel San Marino, the instruments that allow the compilation of 
information were the questionnaires and the technology of survey, The 
conclusions are the following ones: relation exists between the relational 
marketing and the loyalty of the clients of the hotel San Marino Tarapoto, 2017, 
where the sig. (Bilateral) obtained 0.00 it is minor that 0.05, this relation is positive 
and direct considerable, since Coefficient of obtained correlation possesses a 
value of 0.791; with regard to the relational marketing, this one was qualified like to 
regulate for 41 % of the clients evaluated, followed of the bad qualification in 32 % 
and 27 % qualified like good; with regard to the level of loyalty of the clients of the 
hotel San Marino. Tarapoto the greater obtained scored is a 42 % that is 
equivalent to a low level, followed by 33 % and 26 %, way and high place 
respectively. 















1.1. Realidad problemática 
     Actualmente en un mundo globalizado la competencia se ha vuelto 
cada vez más fuerte, generando que las empresas tengan un difícil 
acceso a los mercados y las empresas que ya están en el mercado 
tengan una difícil misión como es fidelizar a sus clientes, ya que 
muchos autores consideran que es mucho más costoso adquirir nuevos 
clientes que mantener a los clientes con los que ya se cuentan. En ese 
sentido Marketing Directo (2009), manifiesta que “en épocas de crisis 
conseguir nuevos clientes puede ser entre ocho y doce veces más caro 
que una relación ya existente” (p. 10), es por ello que José Luis Ruiz 
Belew, director general de MGA Grupo Multiasistencia, asegura que en 
la mayoría de sectores, las compañías deben generar una experiencia 
positiva en los clientes, de modo que se logren quedar con la empresa 
y no salir a buscar otras alternativas.  
     En ese sentido la fidelización de clientes se ha convertido en una 
actividad fundamental de las empresas, ya que eso le permite 
mantener una parte de su nicho de mercado asegurado, brindando 
sostenibilidad al negocio. En el caso de los hoteles la fidelización de los 
clientes también es parte fundamental, ya que eso permitirá que el 
cliente cada vez que vaya a la ciudad o necesite los servicios de un 
hospedaje recurra a este hotel. Es por ello que muchas de las 
empresas (no solo en el sector hotelero), es que están desarrollando 
estrategias para lograr fidelizar a sus clientes, de las cuales una de 
ellas es el marketing relacional.  
Cuando un cliente visita un hotel no va exclusivamente a pernoctar o 
hacer uso de las instalaciones y luego retornar a su destino; que es lo 
que actualmente se cree y se hace en los hoteles, al ofrecer 
simplemente el servicio, es por ello que no hay diferenciación en los 
hoteles sino que son diferentes empresas ofreciendo el mismo servicio 
con una marca distinta. De esta manera dicho autor manifiesta que 
para que un hotel logre diferenciarse de los demás debe ofrecer 
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nuevas sensaciones y experiencias, es decir ofrecer un nuevo e 
innovador servicio.  
Gómez (2017), manifiesta que:  
Una de las estrategias para brindar dichas sensaciones y experiencias 
es el marketing relacional, para lo cual se debe contar con una base de 
datos segmentada, en las cuales se realizará la respectiva 
investigación de mercado, para posteriormente diseñar las estrategias 
en base a dicha investigación. Una vez identificada las estrategias los 
hoteles deberían diseñar un plan para realizar la implementación, para 
lo cual se tiene que capacitar a los trabajadores de la empresa, para 
posteriormente implementarlo con los clientes del hotel. (p.10). Es por 
ello que hay hoteles que están realizando campañas para fidelizar a 
sus clientes, siendo su principal campaña la denominada “¡Te 
queremos de vuelta!”, dicha campaña tiene como objetivo principal 
recuperar a antiguos clientes, enfocado a clientes que han utilizado el 
hotel pero que por alguna razón no han vuelto al hotel; es por ello que 
a través de los 25 euros de descuento se trata de dar una razón para 
regresar a los clientes. 
 En el caso peruano La Republica (2012), informa que Delfines Hotel & 
Casino desarrolla un programa para premiar la fidelidad de sus 
clientes, el cual se desarrolla a través del portal 
www.dolphinclub.com.pe, en el que las personas naturales o jurídicas 
que escojan este hotel como lugar de alojamiento o desarrollo de 
eventos especiales, podrán acumular puntos para llevarse muchos 
premios (electrodomésticos, entretenimiento, salud, belleza, vales de 
consumo, servicios del hotel, entre otros), de esta manera se pretende 
incrementar las relaciones con los clientes de modo que se logre 
personalizar los servicios ofrecidos por este hotel. (p.5). 
En el caso del departamento de San Martín, los hoteles se desarrollan 
de manera tradicional, a excepción de los más destacados, que 
mayormente son los hoteles con presencia a nivel nacional, quienes 
buscan desarrollar estrategias que les permitan incrementar sus ventas 
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y fidelizar a sus clientes, como es a través de la oferta de paquetes 
especiales, salas de entretenimiento, salón de eventos entre otros 
beneficios, que los hoteles ofrecen con el fin de lograr atraer a sus 
clientes.  
En el caso del hotel San Marino, es un hotel, con 35 habitaciones y una 
piscina al aire libre, cuyo propósito es brindar la mayor satisfacción 
posible a los clientes, por lo que cuenta con facilidades de pago 
(tarjetas de crédito), con internet, con servicio de traslado del 
aeropuerto, parking, entre otros servicios. Sin embargo, dicho hotel aun 
no logra fidelizar a sus clientes, por lo que busca desarrollar estrategias 
que le permitan lograr contar con un segmento de mercado fidelizado, 
es por ello que se pretende desarrollar o en todo caso mejorar el 
marketing relacional que se desarrolla dentro de este hotel. Es por ello 
que la presente investigación se centra en ese aspecto para determinar 
la relación existente entre el marketing relacional y la fidelización de los 
clientes. 
1.2. Trabajos previos 
Internacionales. 
Criado, M.; Cantallops, A.; Cardona, J.; y González, A. (2014), en su 
investigación “El CRM: Una estructura exitosa para una herramienta 
estratégica en la gestión del sector hotelero. Tourism and Hospitality 
International Journal”, (Tesis de maestría), establece un marco 
tecnológico adecuado para el acceso de datos de los clientes, analiza y 
recoge las opiniones de expertos en compañías y organizaciones de 
turismo de España y los últimos avances tecnológicos del mercado 
para conjuntamente plasmar la estructuración de una herramienta 
exitosa de CRM. En los resultados del estudio, se obtuvo que el éxito 
del CRM radica en su estructuración. Se observó también que el 44% 
de los hoteles capta información básica de sus clientes, pero la 
mayoría no la procesa adecuadamente; un 83% considera que dicha 
información es importante para el crecimiento de sus ventas, y el 67% 
de los hoteles manifiesta que la “identificación de grupos diferenciados 
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o segmentos de clientes es importante para vender más”. Las acciones 
básicas recomendables fueron: capturar y recopilar aquellos datos que 
generen valor de todos los clientes, conocer e identificar los hábitos de 
consumo de los mercados y segmentos, diseñar productos o servicios 
específicos por mercado y segmento, lanzar campañas personalizadas, 
transparentes y atractivas para cada cliente y obtener retroalimentación 
de la experiencia de los clientes en sus visitas. 
Falconi, V. (2014), en su tesis “Plan de marketing relacional: modelo de 
fidelización de clientes con el uso de estrategias de marketing para la 
empresa “Boutique Creativa”, empresa que compite en el sector de 
publicidad e impresiones”, (Tesis de maestría),  tuvo como objetivo 
general aplicar un plan de marketing relacional, enfocado en la 
fidelización de los clientes con el uso de estrategias de marketing para 
la empresa “Boutique Creativa”, empresa que compite en el sector de 
publicidad e impresiones. La conclusión a la cual llego esta 
investigación es que es necesario desarrollar el marketing relacional 
dentro de dicha empresa, ya que este generará la satisfacción de los 
clientes, quienes recomendarán a la empresa a nuevos clientes, 
haciendo de la empresa una organización más consolidada dentro del 
mercado. Además, el autor asegura que los programas de fidelización 
son muy frecuentes hoy en día, por lo que las empresas, deberían 
utilizar el marketing relacional (además de para incrementar sus ventas 
y participación en el merado), para lograr fidelizar a los clientes a través 
de la personalización del servicio brindado.  
Altamirano, H. (2014), en su tesis “La Calidad del Servicio Hotelero y su 
incidencia en la satisfacción al cliente en la ciudad de Baños de Agua 
Santa”, (Tesis de maestría), tuvo como objetivo general implementar un 
modelo de gestión para la calidad de los servicios hoteleros en la 
ciudad de Baños, para la mejorar la satisfacción al cliente. La 
conclusión a la cual llego esta investigación es que el sector hotelero 
de Baños cuenta siempre con una gran concurrencia de turistas, por lo 
que deben procurar estar al pendiente de los clientes y sus 
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necesidades, desarrollando una mejora continua de sus servicios, de 
modo que logre fidelizar a sus clientes y por ende lograr un mejor 
posicionamiento en el sector hotelero de dicha ciudad. Además, la 
información obtenida por medio de las encuestas, las cuales fueron 
realizadas a los clientes, detalla que el cliente siempre está en busca 
de comodidad, relax, aventura, calidad en los servicios; por lo que es 
necesario y responsabilidad del personal de controlar y brindar los 
servicios adecuados que los clientes requieren. 
Guzmán, P. (2013), en su tesis “La calidad de servicio y su influencia 
en la fidelización de los clientes del Hotel Titanic de la ciudad de 
Ambato”, (Tesis de maestría), tuvo como objetivo principal determinar 
que estrategias de calidad de servicio influyen en la fidelización de los 
clientes del Hotel Titanic; para lo cual esta investigación exploratoria de 
tipo descriptivo correlacional, utilizó como muestra 302 clientes externo 
que se alojaron en dicho hotel. La conclusión a la cual llego esta 
investigación es que las estrategias de calidad de servicio influyen en la 
fidelización de los clientes del Hotel Titanic, siendo las estrategias que 
más influyen en la percepción del cliente sobre la calidad de servicio 
recibido las actitudes y la cortesía del personal, lo cual a su vez va a 
generar el deseo de volver a visitar a la empresa, es por ello que el 
autor recomienda que el hotel Titanic contrate o logre comprometer a 
sus recursos humanos de modo que se logre la mejorar de forma 
continua en lo que respecta a la calidad en la atención. 
Ramírez, E. (2012), en su tesis “El mercadeo relacional para la 
fidelización de la cartera de clientes de la empresa editora del directorio 
telefónico en la ciudad de Guatemala”, (Tesis de maestría), tuvo como 
objetivo general analizar la aplicación del mercadeo relacional para la 
fidelización de clientes de la empresa editora del directorio telefónico 
en la ciudad de Guatemala. La conclusión a la cual llego esta 
investigación es que la falta de aplicación de estrategias de mercadeo 
relacional para atraer, retener y fortalecer las relaciones comerciales 
con los clientes, el débil enfoque y la inexistencia de evaluaciones del 
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servicio al cliente y el incremento de las tarifas de los anuncios 
publicitarios, han provocado la disminución de la inversión publicitaria 
de los clientes diamante de la empresa editora del directorio telefónico 
en la ciudad de Guatemala. 
Nacionales 
Mejía, A. (2015), en su tesis “Estrategia de marketing relacional en el 
proceso de fidelización de los clientes del Restaurante 2 Amigos - José 
Leonardo Ortiz, Chiclayo”, (Tesis de maestría), tuvo como objetivo 
general diseñar estrategias de marketing relacional para la fidelización 
de los clientes del Restaurante 2 Amigos - José Leonardo Ortiz, 
Chiclayo, para lo cual esta investigación descriptivo propositivo, aplicó 
una encuesta a la muestra de 122 clientes del Restaurante 2 Amigos. 
Esta investigación concluye que a pesar que se cuenta con clientes 
frecuentes capaces de seguir al restaurante si se trasladara de lugar, y 
dispuestos a recomendar a sus amigos y familiares, es importante 
mantener esta relación con el fin de que se logre una fidelización 
permanente con el restaurante, por lo que se debe aplicar el plan de 
estrategia de marketing relacional como solución para fidelizar a dichos 
clientes.  
Salazar, Y. (2015), en su tesis “Marketing relacional y su relación con la 
calidad de servicio en las empresas de transporte público interurbano 
de la cuenca Chicha - Andahuaylas, 2015”, (Tesis de maestría), tuvo 
como objetivo general determinar la relación que existe entre el 
marketing relacional y la calidad de servicio en las empresas de 
transporte público interurbano de la Cuenca Chicha-Andahuaylas 2015, 
para lo cual se aplicó 126 encuestas a usuarios externos entre 
hombres y mujeres. La conclusión a la cual llego esta investigación es 
que según el coeficiente de relación de Spearman, el cual fue de 0,747 
lo que significa que existe una correlación positiva alta, y cuya 
probabilidad valor es 0.05, lo cual muestra con un nivel de confianza de 
95%, que existe relación significativa entre el marketing relacional y la 
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calidad de servicio en las empresas de transportes público interurbano 
de la cuenca Chicha- Andahuaylas. 
Ramírez, L. (2012), en su tesis “Marketing relacional por internet y la 
fidelización de los clientes de la empresa CINEPLANET - Real Plaza de 
la ciudad de Trujillo”, (Tesis de maestría), tuvo como objetivo general 
determinar la influencia del marketing relacional por internet en la 
fidelización de clientes de la empresa CINEPLANET – Real Plaza de la 
ciudad de Trujillo, para lo cual se utilizó una muestra de 173 
espectadores, obteniendo como resultados que el marketing relacional 
por internet demuestran un impacto positivo en la fidelización de los 
clientes, ya que los diferentes factores analizados demuestran una 
tendencia favorable, destacando entre sus factores, el vínculo estrecho 
que sienten los clientes con la empresa, con un 97%. Además, el nivel 
de fidelización de los clientes de dicha empresa es alta y se ve 
reflejado en el sentimiento de pertenencia e importancia que siente por 
esta empresa, ya que reciben un servicio personalizado.  
Arias, Y. (2012), en su tesis “La administración de la relación con el 
cliente (CRM) como estrategia de marketing relacional para fidelizar a 
los clientes minoristas de la empresa distribuciones e inversiones del 
Norte S.A. (DINORSA), del distrito de Trujillo 2012”, (Tesis de 
maestría), tuvo como objetivo general determinar el efecto de aplicar la 
Gestión de Relaciones con el cliente (CRM) como estrategia de 
Marketing Relacional sobre la fidelización de los clientes minoristas de 
la empresa Distribuciones e Inversiones del Norte S.A. (DINORSA) del 
Distrito de Trujillo, 2012, para lo cual esta investigación explicativa 
experimental puro utilizó como muestra 48 pequeñas empresas 
minoristas, clientes de la empresa DINORSA. La conclusión a la que 
llego esta investigación fue que la Gestión de la Relación con el Cliente 
(CRM), mejora significativamente (p<0.0001) el nivel de fidelización de 
los clientes (pequeñas empresas minoristas) de DINORSA a través de 
la mejora significativa (p<0.0001) de sus indicadores o componentes 
como son: el nivel de conocimiento sobre necesidades y deseos del 
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cliente; nivel del uso de la inteligencia emocional en la atención al 
cliente; nivel de recuperación de clientes insatisfechos; nivel de uso de 
la gestión individualizada de clientes para el control de futuros pedidos; 
relación cliente – gerencia o administración; nivel de atención de quejas 
y reclamaciones de clientes insatisfechos; nivel de efectividad de la 
gestión de clientes más importantes. 
Locales. 
Ñontol, S.; Tenazoa, R.; y Campos, P. (2015), en su tesis “Evaluación 
del plan de marketing de servicio como Instrumento para mejorar la 
fidelización de los clientes de la empresa Moda Original S.A.C. en la 
ciudad de Tarapoto. Periodo 2014”, (Tesis de maestría), tuvo como 
objetivo general mejorar las relaciones y el nivel fidelización de los 
clientes en la empresa Moda Original S.A.C., mediante la evaluación de 
un plan de marketing de servicio en el periodo 2014, para lo cual esta 
investigación descriptiva, utilizó como muestra 270 clientes recurrentes 
de dicha empresa. La conclusión a la cual llego esta investigación es 
que la situación actual en cuantos a los niveles de fidelización de los 
clientes de Moda Original SAC es aceptable, ya que existe una buena 
respuesta a los factores como la satisfacción global, el nivel de 
confianza, compromiso y las futuras intenciones, sin embargo es 
necesario incorporar mejoras urgentes que permitan la sostenibilidad 
de la empresa, sobre todo en lo que se refiere a los canales de 
comunicación entre clientes y empresa y en la capacidad del personal 
para brindar una atención personalizada y de calidad, de modo que el 
cliente quede satisfecho de haber acudido a esta empresa y considere 
regresar nuevamente. 
Fernández, J. (2014), en su tesis “Influencia del marketing relacional 
para la fidelización de los clientes en la empresa CSF Multiservicios 
S.A.C.”, (Tesis de maestría), tuvo como objetivo general explicar la 
influencia del Marketing Relacional en la fidelización del cliente en la 
empresa C.S.F Multiservicios S.A.C., para lo cual se encuestó a los 50 
clientes de la empresa que fueron seleccionados como muestra. Esta 
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investigación llego a la conclusión de que el marketing relacional es 
importante para todas las empresas, sin importar el rubro al que se 
dedique, ya que una excelente atención va a generar un alto nivel de 
satisfacción en los clientes, con lo cual es más fácil lograr su 
fidelización. Sin embargo, en el caso específico de la empresa CSF 
Multiservicios S.A, se encontró que el nivel de satisfacción de los 
clientes es bueno si embargo no es el adecuad para lograr fidelizar a 
sus clientes (nivel regular), por lo que para que dicha empresa logre 
aumentar la satisfacción de sus clientes y lograr fidelizarlos, es que 
debería utilizar el marketing relacional, basándose en relaciones a largo 
plazo con sus respectivos clientes.  
1.3. Teorías relacionadas al tema 
MARKETING RELACIONAL 
Sostiene al respecto que:   
El marketing relacional es el conjunto de fases dirigidas al 
cliente, aplicando estrategias adecuadas y de calidad, de tal 
forma que se logre crear relaciones cercanas y duraderas con 
sus clientes, buscando siempre el beneficio mutuo en dicha 
relación, con el fin de lograr pactar y mantener relaciones 
constantes entre los clientes y la organización. Además, el 
autor considera que lo ideal es construir relaciones a largo 
plazo, de modo que la rentabilidad de la empresa sea 
duradera y por ende el negocio sea sostenible. Por otro lado, 
los pactos de fidelización con los clientes, no ofrecen obtener 
resultados inmediatos, sino que permite extender y prolongar 
la relación con los clientes, con resultados en el mediano y 
largo plazo. En ese sentido si se da prioridad a los intereses 
de los clientes antes que a los del negocio, se va a obtener 
mejores resultados, incrementando la rentabilidad del 
negocio, fruto de la fidelización y preferencia que terminaron 




Otra definición que se le da al marketing relacional es que es un 
conjunto de procesos en donde se identifica y selecciona a los clientes 
potenciales, para establecer con ellos relaciones duraderas, las cuales 
deben significar un lazo de hermandad entre empresa y cliente; de 
modo que los clientes logren recomendar los servicios o productos que 
les ofrecen o consumen dentro de la empresa. De esta manera la meta 
de la empresa es maximizar la lealtad o fidelidad, con el objetivo de 
aumentar el valor de cada cliente en su entidad. Ante la presencia de 
los importantes elementos que representa el marketing relacional, 
como son: el interés en conservar los clientes, resaltar los beneficios de 
los productos o servicios que pueden apreciar los consumidores y la 
visión a largo plazo; es que se debe comprometer a todos los 
trabajadores en el logro de los objetivos, sobre todo en lo que se refiere 
a la calidad del producto y la personalización del servicio para lograr 
brindar mayor valor agregado al cliente. Sin embargo las relaciones no 
deben mantenerse solamente con los clientes, sino también con el 
mismo personal de la empresa para que estos al sentirse satisfechos y 
a gusto en su centro de labores, puedan brindar un buen servicio a los 
clientes (Burgos, 2007,  p. 462) 
 “El marketing relacional es la relación directa y constante entre 
los clientes y la empresa, siendo el elemento fundamental la 
lealtad, la cual es generada por las estrategias de marketing 
utilizadas por la empresa” (Sánchez, 2011, p. 96). De este modo 
el marketing relacional es un pilar primordial para toda empresa, 
ya que a través de este las empresas logran interactuar y 
relacionarse con los clientes, en la que se buscará lograr la 
fidelización permanente del cliente, con el fin de obtener 
beneficios mutuos a largo plazo, para lo cual las empresas deben 
desarrollar lo siguiente, según Sánchez:  
A. Visión del cliente a largo plazo: 
Manifiesta que: 
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Esta es una estrategia desarrollada por todas las empresas 
para lograr satisfacer a sus clientes, manteniendo su lealtad 
hacia la empresa; para lo cual se requiere que las empresas 
inviertan en actividades que permitan fidelizar a los clientes 
actuales o futuros, siendo el aporte de las inversiones que 
realiza la empresa:  
a. Estructuración de un servicio básico: Es un diseño a 
través del cual la empresa puede conocer detalles 
del mercado, sobre todo en lo que se refiere a los 
actuales y potenciales cliente, sus gustos y 
preferencias, y los detalles de las compras que 
realizan.  
b. Homogeneizar la relación: Este proceso pretende 
lograr la fidelidad de los clientes, para lo cual centran 
sus actividades en los consumidores finales, de 
modo que la atención sea más personalizada. 
(Sánchez, 2011, p. 97): 
B. Compromiso con el cliente  
“El cliente es la razón de ser de toda empresa, por lo que todo 
objeto o actividad de la empresa está orientado a lograr la 
satisfacción del consumidor final, al cual a través de dicha 
satisfacción se busca lograr fidelizar, desarrollando múltiples 
estrategias” (Sánchez, 2011, p. 97): 
a. Racionalidad en la fijación de precios: El precio fijado por 
la empresa para sus productos, suele influir en las ventas, 
por lo que es necesario que las empresas establezcan 
sus precios de forma racional, para lo cual es necesario 
conocer detalles de los competidores y la situación del 
mercado, de modo que el precio fijado por la empresa sea 
accesible para los consumidores y este de acuerdos a la 
valoración que el mercado objetivo da al bien o servicio.  
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b. Publicidad: La promoción es una estrategia a través de la 
cual las empresas llegan a sus clientes, para incrementar 
sus ventas y fidelizar a sus clientes antiguos, por lo que 
las empresas deben procurar realizar promociones de 
manera frecuente, de modo que los clientes deseen 
egresar a adquirir las promociones que la empresa ofrece. 
(Sánchez, 2011, p. 98): 
 
Customer Relationship Management (CRM)  
“El CRM es la gestión de relaciones con los clientes y una estrategia 
general del Marketing Relacional, la cual tiene como objetivo principal 
seleccionar y gestionar a los clientes de la empresa con el fin de lograr 
optimizar su valor a largo plazo” (Renart, 2004, p.26).  
En ese sentido el CRM, “es una estrategia de negocio que permite 
establecer y desarrollar relaciones de valor, tomando como base los 
conocimientos detallados de los clientes y otros agentes implicados, 
para lo cual se puede utilizar las tecnologías de la información como 
soporte. De esta manera el CRM genera relaciones de lealtad y 
mutuamente beneficiosas a largo plazo” (Garrido y Padilla, 2008, p. 
284)  
Asimismo, los autores mencionan que los factores determinantes del 
éxito o fracaso del CRM son:  
A. Orientación al cliente 
Garrido y Padilla (2008, p. 284), manifiestan que tanto Narver y 
Slater (1990) como Bentum y Stone (2005) señalan que: 
Para implementar estrategias de CRM, es indispensable 
desarrollar orientación al cliente, puesto que es el principal 
componente de dicha estrategia de marketing, ya que implica 
que la empresa logre conocer detalladamente a su público 
objetivo entendiendo sus necesidades y deseos. Para poder 
medir este factor, en esta investigación se tendrán en cuentan 
los siguientes indicadores: 
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a. Servicio personalizado: El servicio que se ofrezca a los 
clientes debe ir acorde con sus necesidades, para lo cual es 
necesario conocer adecuadamente a dichos clientes a fin de 
cumplir con sus expectativas y lograr brindarles un alto nivel 
de satisfacción.  
b. Conocimiento de necesidades: El conocimiento de las 
necesidades de los clientes es fundamental para desarrollar 
y personalizar los servicios, por lo que se deben desarrollar 
estrategias que permitan obtener la mayor información 
posible de los clientes.  
 Servicios ajustados a las necesidades: De esta manera en 
base a la información recolectada por la empresa, esta 
podrá adaptar y personalizar el servicio ofrecido a sus 
clientes, de modo que este servicio se ajuste a las 
necesidades de cada uno de los clientes.  
c. Satisfacción del cliente: Con el conocimiento de las 
necesidades, el servicio personalizado ajustado a las 
necesidades de los clientes, se buscará brindar un servicio 
de calidad que logre cubrir con las expectativas del cliente, 
satisfaciendo sus necesidades de manera adecuada.  
B. Gestión del conocimiento 
“Este subproceso del CRM permite a las organizaciones desarrollar 
sus capacidades relacionadas con la gestión del conocimiento, las 
cuales no son fácilmente imitables, lo que permite que esto se 
convierta en una ventaja competitiva” (Garrido y Padilla, 2008, p. 
285). En ese sentido los indicadores a analizar en este factor son:  
a. Velocidad de respuesta: Es la capacidad con la que 
cuenta la empresa para lograr atender los requerimientos 
y reclamos de los clientes de manera inmediata. 
b. Toma de decisiones: Es la capacidad de la empresa para 
analizar la información del cliente de manera adecuada y 
tomar las decisiones oportunas que generen beneficios 
mutuos, tanto a los clientes como a la empresa.  
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c. Precisión de la información: Es la capacidad para brindar 
información clara, precisa y sencilla, de modo que los 
clientes puedan obtener la información necesaria para 
resolver cualquier duda o inquietud con respecto a los 
productos o servicios otorgados por la empresa. 
d. Calidad del mensaje hacia los clientes: Es la capacidad de 
la empresa para brindar un mensaje claro y entendible 
hacia los clientes, tanto previamente a la realización de la 
venta, como durante y posteriormente a la misma. En ese 
sentido la comunicación debe ser amena, alegre y 
direccionada a satisfacer las necesidades de los clientes. 
(Garrido y Padilla, 2008, p. 285). 
C. Tecnología 
“El CRM tiene su base fundamental en la tecnología, ya que se 
utiliza los sistemas de software, para lograr manejar la 
información y ofrecer un servicio personalizado de alta calidad a 
un precio justo tanto para el cliente como para la empresa” 
(Garrido y Padilla, 2008, p. 285). Para este factor se tomarán en 
cuenta los siguientes indicadores: 
a. Hardware: Son los medios que se usan para el manejo 
de la información de los clientes, en ese sentido se hace 
referencia a equipos como computadoras, laptops y 
tablets.  
b. Software: En el caso del software son las herramientas 
tecnológicas (aplicaciones y programas), que una 
empresa utiliza para el manejo de la información de sus 
clientes. 
c. Unificación de sistemas: Es el conjunto de factores o 
elementos que se encuentran relacionados o que 
interactúan entre sí, con el fin de lograr que todos los 
departamentos de la empresa cuenten con la 
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información adecuada de los clientes para una correcta 
toma de decisiones. 
d. Actualización de la información del cliente: Es la 
capacidad de la empresa para lograr mantener la 
información individual y actualizada de sus principales y 




Beneficio del CRM. 
Respecto a los beneficios los autores manifiestan que: 
Los beneficios del CRM es que permite acceder a nuevos 
clientes y a la vez mejorar las relaciones con los clientes 
actuales, de modo que se logre tener un conocimiento más 
profundo de sus necesidades. De este modo los autores 
manifiestan que los beneficios que se puede esperar de 
una estrategia de CRM son: 
a. Construir la lealtad de los clientes a través de la creación 
de estrategias que le permitan se competitivo en el sector 
en el cual se desempeñan.  
b. Disminuir la competencia por y el uso del precio como 
argumento de atracción, retención o recuperación.  
c. Disminuir la captación de clientes suyo interés principal es 
el precio. 
d. Incrementar la productividad. 
e. Utilizar los mismos recursos en forma más eficiente. 
f. Optimizar los esfuerzos de conocimiento de mercado. 
(Espiñeira, Sheldon y Asociados, 2007, p. 323). 
  
División del CRM.  
Los autores manifiestan que el CRM se puede dividir en tres grandes 
segmentos, los cuales son: CRM operativo, CRM analítico y CRM 
colaborativo.  
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a. CRM operativo. Este tipo de CRM engloba el conjunto de 
aplicaciones responsables de la gestión en las diferentes funciones 
de ventas, marketing y servicio al cliente.  
b. CRM analítico. Es una herramienta para la explotación y análisis de 
la información obtenida del cliente.  
c. CRM colaborativo. Tiene como objetivo principal gestionar los 
diferentes canales de relación con los clientes. (Espiñeira, Sheldon y 
Asociados, 2007, p. 323), 
 
FIDELIZACIÓN  
Para el autor: 
La fidelización de clientes es generada por la aceptación 
hacia un determinado producto o servicio que le brindan los 
clientes, lo cual va a generar que el cliente recurra a la 
empresa de manera frecuente, de modo que compre lo que 
necesita dentro de la misma empresa, por lo que se puede 
decir que el hecho de fidelizar significa tener amistad entre el 
cliente y la empresa. Asimismo, la fidelización hace 
referencia a los diferente momentos o situaciones en los que 
un cliente requiere cubrir una necesidad o lograr un 
propósito específico, para lo cual recurre a la empresa, en la 
cual se debe intentar resolver de la mejor manera posible su 
solicitud o requerimiento, de modo que se logre satisfacer su 
necesidad y el cliente tenga deseos de volver cuando 
necesita nuevamente de los servicios que la empresa brinda 
(Alcaide, 2010, p. 154). 
 
La fidelización es una estrategia aplicada por las empresas, y 
cuyo ámbito de trabajo se encuentra en un mediano y largo plazo; 
esto se diferencia de la captación de nuevos clientes, pues solo 
con estos se consigue ingresos a corto plazo. Con el fin de 
fidelizar, muchas empresas entregan regalos, descuentos 
promocionales, otro tipo de promociones, llamadas de 
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felicitaciones, etc. Sin embargo, es preciso señalar, que por lo 
general las estrategias aplicadas para la fidelización, han de ser 
aplicadas sobre un grupo de clientes que resulten ser rentables 
para la empresa (Carrasco 2014, p. 128). 
 
Por otra parte, se identifica que el fin de la fidelización es que 
tanto clientes, compradores o usuarios de los bienes o servicios 
de una empresa, mantengan relaciones comerciales de manera 
continua y estable por un largo plazo con la empresa. Solo se 
puede hablar acerca de fidelización, cuando se evidencia la 
existencia de una correspondencia favorable entre la actitud que 
adquiere el cliente frente a la empresa, así como el 
comportamiento de compra que presenta de los productos o 
servicios de la misma (Apaolaza, Forcada, y Hartmann, 2002, 
citados por Mesen, 2011, p.36) 
 
Entre las características de un cliente fidelizado según lo expuesto por 
Mesen (2011) se encuentran:  
a) De forma regular, compra el producto o hace uso del servicio. 
b) Se encuentra satisfecha de la organización, y tiene una buena 
percepción de ella. 
c) No se le ha pasado por la mente el cambiar de proveedor. (p.31). 
 
La fidelización de clientes es: 
Un proceso a través del cual se logra adherir a los clientes a 
compromisos implícitos o explícitos como parte de una 
relación, aun existiendo momentos de fricción. Es decir, se 
logra que el cliente prefiera a una determinada empresa por 
encima de las demás, adquiriendo nuevos productos o 
servicios en dicha empresa, cada vez que así lo requiera. 
También se le puede denominar como el resultado óptimo 
de un proceso en el que todas las áreas de la empresa están 
comprometidas para lograr brindar un servicio de calidad, 
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con productos acorde con las necesidades de los clientes, 
los cuales deben cumplir con las expectativas del cliente, de 
modo que este considere que el precio que apagado por 
dicho producto es un precio justo y adecuado (Cabarcos, 
2010, p. 318).  
Otra definición que se le da a la fidelización es que “es un conjunto de 
esfuerzos que realiza la empresa con el fin de lograr una mayor 
cercanía con sus clientes, de modo que se los vincule emocionalmente 
con la empresa” (Navarro y Muñoz, 2015, p. 64).  
 
Evaluación de la fidelización de los clientes  
Navarro y Muñoz (2015) determinaron que “la fidelización de los 
clientes va a tener como base los indicadores relacionados con la 
actitud del cliente y la conducta que presenta la empresa, los cuales se 
mencionan a continuación “(p. 326): 
A.-Actitud del cliente. 
-Frecuencia con la que recomienda la empresa: Una de las 
maneras de conocer si un cliente es fiel a la empresa, es a través 
de una simple pregunta en la cual se averigua si el cliente ha 
recomendado la empresa a otras personas. En ese sentido si el 
cliente habla bien de la empresa y lo recomienda a sus allegados, 
entonces es un cliente al cual se ha logrado fidelizar.  
-Frecuencia de asistencia a eventos de la empresa: En este 
indicador se mide la continuidad con la que un cliente asiste a los 
eventos o actividades que la empresa organiza, lo cual determina 
si el cliente se encuentra fidelizado o no, ya que un cliente 
fidelizado va buscar mantenerse al tanto de las promociones, 
noticias o cualquiera otra actividad que la empresa desarrolle. 
(Navarro y Muñoz, 2015, p. 326). 
B. Conducta de la empresa 
-Trato personalizado: Es la actividad en la cual la empresa 
desarrolla e implementa un trato personal con el cliente, el cual 
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debe ser diferenciado y atractivo de forma que se logre que el 
cliente acuda continuamente al establecimiento de la empresa. 
Sin embargo, este trato diferenciado para los principales clientes 
no debe generar que la empresa descuide o deje de lado al resto 
de sus clientes. 
-Innovación: Este es un factor fundamental para lograr fidelizar a 
los clientes, por lo que es importante que se innove de manera 
frecuente, tanto en los productos como en los servicios (atención) 
que brinda la empresa, de modo que se logre captar la atención 
del cliente y se genere el deseo de seguir acudiendo a la empresa 
a adquirir los productos que esta ofrece. Es decir, el mantener a 
los clientes a la expectativa de las novedades e innovaciones, es 
un factor fundamental para el negocio.  
-Retroalimentación: Este proceso también es conocido como 
feedback, el cual consiste en la identificar los aspectos que más 
valoran los clientes sobre los productos, así como las ideas que 
estos presentan para mejorar el servicio. De ese modo esta etapa 
permite apreciar los aspectos a mejorar para lograr una 
satisfacción óptima en los clientes, de modo que se pueda 
fidelizarlos a largo plazo. (Navarro y Muñoz, 2015, p. 326). 
1.4. Formulación del problema 
Problema General: 
¿Existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de los 
clientes del hotel San Marino Tarapoto 2017? 
Problemas Específicos: 
¿Cómo perciben al nivel del marketing relacional los clientes del hotel 
San Marino Tarapoto 2017? 
¿Cuál es el nivel de fidelización de los clientes del hotel San Marino 
Tarapoto 2017? 
 
1.5. Justificación del estudio 
Justificación Teórica  
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La presente investigación se justifica de manera teórica, puesto que se 
basa en teorías aceptadas y ampliamente estudiadas, tanto para la 
variable marketing relacional, como para la variable fidelización de los 
clientes, por lo que para el desarrollo de esta investigación se tuvo en 
cuenta dicha teorías, de modo que la evaluación que se realizó dentro 




Se justifica de manera práctica, ya que permite al hotel San Marino, 
conocer el nivel de fidelización de sus clientes y la percepción de la 
utilización del marketing relacional que estos tienen, de modo que 
dicha empresa pueda utilizar la información obtenida en la presente 
tesis para mejorar sus procesos de relacionamiento con los clientes, al 
punto de llegar a fidelizarlos. Además, la presente investigación 
también será útil para otros hoteles que cuenten con las mismas 
características y también para estudiantes u otros investigadores que 
deseen profundizar en el tema en estudio. 
 
Justificación Social  
Se justifica de manera social, ya que los resultados obtenidos serán de 
gran aporte a los interesados en el tema y a la población en general 
que desee obtener conocimientos acerca del marketing relacional y la 
fidelización de los clientes, en este caso del Hotel San Marino Tarapoto 
en el año 2017. 
Justificación metodológica  
La presente investigación se justifica metodológicamente, debido a que 
para su desarrollo se hará uso primeramente de teorías ya expuestas y 
debidamente citadas, de las cuales se logró obtener las dimensiones e 
indicadores, los mismos que mediante cuestionarios, permitió obtener 
la información adecuada para el desarrollo de la investigación. 
 
Justificación económica  
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Se justificó económicamente, ya que demando de ciertos gastos a los 
investigadores, para el adecuado desarrollo de la investigación y con 
ello poder sustentarlo y lograr así el titulo correspondiente.  
 
1.6. Hipótesis 
Hi: Existe relación positiva y significativa entre el Marketing Relacional 
y la Fidelización de los clientes del hotel San Marino Tarapoto, 
2017. 
Ho: No existe relación positiva y significativa entre el Marketing 




H1. Los clientes del hotel San Marino Tarapoto, 2017 perciben al 
marketing relacional como regular. 
H2. El nivel de fidelización de los clientes del hotel San Marino 
Tarapoto, 2017 es bajo. 
1.7. Objetivos 
General 
Determinar si existe relación entre el marketing relacional y la 
fidelización de los clientes del hotel San Marino Tarapoto, 2017. 
Específicos 
Determinar la calificación respecto del marketing relacional en base a la 
percepción de los clientes que recibieron los servicios del hotel San 
Marino Tarapoto, 2017.  
Determinar el nivel de fidelización de los clientes del hotel San Marino 

















2.1. Diseño de estudio 
El diseño de la presente investigación es descriptivo - correlacional, ya 
que se buscó determinar la relación existente entre las dos variables 
por medio del análisis de y estudio de sus comportamientos 




O1: Marketing relacional. 
O2: Fidelizaciòn de clientes.  
r: Relaciòn entre las variables en estudio.  
 
2.2. Variables – Operacionalización 
 
Identificación de las variables 
Variable I: Marketing relacional. 









Operacionalización de las variables 
Tabla 1. Operacionalización de la variable marketing relacional  





El marketing relacional es el 
conjunto de fases dirigidas al 
cliente, aplicando estrategias 
adecuadas y de calidad, de 
tal forma que se logre crear 
relaciones cercanas y 
duraderas con sus clientes, 
buscando siempre el 
beneficio mutuo en dicha 
relación, con el fin de lograr 
pactar y mantener relaciones 
constantes entre los clientes 
y la organización (Chiesa, 
2009, p.94). 
El marketing relacional, 
nos permite brindar una 
mejor atención orientando 
al cliente, gestionando el 
conocimiento y usando 
tecnología para ello se 
elaboraron cuestionarios, 
recogiendo así 
información adecuado de 
la situación en la que se 
encuentran dentro de la 







Conocimiento de las necesidades 
Servicio ajustado a las necesidades 
Satisfacción del cliente 
Gestión del 
conocimiento 
Velocidad de respuesta 
Toma de decisiones 
Precisión de la información 




Unificación de sistemas 
Actualización de la información del 
cliente 
 
Tabla 2. Operacionalización de la variable fidelización del cliente  





Es un conjunto de esfuerzos que 
realiza la empresa con el fin de 
lograr una mayor cercanía con 
sus clientes, de modo que se los 
vincule emocionalmente con la 
empresa (Navarro y Muñoz, 
2015, p.226). 
La fidelización permite 
mantener los clientes, es por 
ello que debemos atenderlos 
de la mejor manera (conducta 
de la empresa) ya que ello se 
reflejara en la actitud que 
tienen hacia la empresa, es 
decir seguir comprando. 
Actitud del 
cliente 
Frecuencia con la que 
recomienda la empresa. 
Ordinal 
Frecuencias de asistencia a 







2.3. Población y muestra 
La población estuvo conformada por el promedio de clientes mensuales 
con los que cuenta el hotel San Marino, los cuales fueron un total de 
712 clientes. En ese sentido la muestra fue determinada de manera 
probabilística, teniendo en cuenta la siguiente formula: 
𝒏 =
𝒁𝟐𝒑𝒒𝑵
 𝒁𝟐𝒑𝒒 𝒙 𝑬𝟐𝑵
 
Donde:  
Z: Nivel de confianza: 96% 
p: Proporción de aciertos: 0.5 
q: Proporción de desaciertos: 0.5 
N: Población: 712 
E: error: 5% 
Remplazando tenemos:  
𝒏 =
𝟏. 𝟗𝟔𝟐𝒙𝟎. 𝟓𝒙𝟎. 𝟓𝒙𝟕𝟏𝟐
 𝟏. 𝟗𝟔𝟐𝒙𝟎. 𝟓𝒙𝟎. 𝟓 +  𝟎. 𝟎𝟓𝟐𝒙𝟕𝟏𝟐
 
n = 250 
De este modo la muestra de la presente investigación estuvo 
constituida por 250 clientes del hotel San Marino, los cuales fueron 
elegidos por conveniencia, ya que solo se solicitó el llenado de los 
instrumentos a los clientes frecuentes del hotel.  
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiablidad  
La técnica principal a utilizarse en la presente investigación fue la 
encuesta a través de la cual se recolecto la información de campo, 
relacionada con las variables en estudio. De esa manera se utilizó 
como instrumento el cuestionario, el cual se aplicó a la muestra, para 




Para la evaluación de validez de los instrumentos se recurrió al criterio 
de expertos, el cual consistió en que el instrumento fue validado por 
tres expertos en el área estudiada. 
Confiabilidad  
Para la confiabilidad del instrumento se recurrió a evaluarlo a través del 
coeficiente alfa de Croanbach, donde el alfa de cronbach de la variable 
marketing relacional resulto ser de 0.834 sido considerablemente 
confiable para su evaluación, además el alfa de cronbach con respecto 
a la variable fidelización del cliente es de 0.762 al cual suele ser 
confiable (anexo:04) 
2.5. Métodos de análisis de datos 
Los métodos de análisis estadísticos de datos empleados en la 
presente investigación fueron:  
 Análisis descriptivo. Empleado para la descripción de aspectos 
como la población y muestra, así como los instrumentos a emplear. 
 Identificación de frecuencias. Método empleado para conocer la 
distribución de los resultados a fin de poder otorgar una calificación a 
cada de las variables.  
 Correlación. Método empleado para identificar la relación o 
asociación existente entre las variables objeto en estudio, en este 
punto se usó la Prueba Estadística de Rho de Spearman, la misma 
que permite ver el grado de relación entre las variables.  
 
2.6. Aspectos éticos 
Para el desarrollo de la presente investigación se tomó en cuenta el 
reglamento de la Universidad Cesar Vallejo, de modo que se garantiza 
la integridad y veracidad en todo el proceso de desarrollo de la 
investigación, respetando los derechos de autor, al cumplir con las 
normas APA, al momento de citar a los diferentes autores utilizados en 
la presente investigación.  
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Además, en el proceso de recolección de la información se solicitó el 
consentimiento de las personas involucradas para poder realizar la 
recolección de los datos los cuales fueron reales y confiables, ya que 
fueron obtenidos de los actores principales de esta investigación, lo 
cual género que los resultados obtenidos puedan ser confiables para 
























Los resultados se muestran a continuación por cada uno de los objetivos, 
partiendo por los objetivos específicos, donde cada una de las variables fue 
analizada por cada una de las dimensiones como se muestra a continuación:  
 
3.1. Calificar el marketing relacional en base a la percepción de los clientes 
del hotel San Marino Tarapoto 2017 
Tabla 3. Marketing relacional en su dimensión orientación al cliente  
Escalas de 
respuesta 








Calificación Inferior Superior 
Mala 7 16 
Regular 17 26 
Buena 27 35 
 
Mala 81 32% 
Regular 96 38% 
Buena 73 29% 
  Total 250 100% 




Figura 1. Orientación al cliente  
Fuente: elaboración propia (datos tabla 3) 
 
Interpretación  
La tabla 3 y la figura 1 muestran resultados de la encuesta a los clientes del 
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dimensión orientación al cliente, donde según el 38% de las personas 
tomadas en la encuesta el Ma 
rketing relación en su dimensión orientación al cliente es regular, dichos 
resultados obedecen a que los clientes mencionan que el servicio que ofrece 
el hotel es ligeramente bueno con tendencia a ser considerada regular, 
además mencionan que los clientes por lo general no brindan información 
cuando el hotel se los solicita, la mayor parte de los clientes tomados en la 
encuesta manifiestan que hotel regularmente conoce y satisface sus 
necesidades.  
 
Tabla 4. Marketing relacional en su dimensión gestión del conocimiento  
Escalas de 
respuesta 








Calificación Inferior Superior 
Malo 10 23 
Regular 24 37 
Bueno  38 50 
 
Malo 80 32% 
Regular 101 40% 
Bueno 69 28% 
  Total 250 100% 




Figura 2. Gestión del conocimiento  
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El Marketing relacional en su dimensión gestión del conocimiento es 
calificado como media por el 40% de los clientes tomados en la encuesta, tal 
como se muestra en la tabla 4 y figura 2, dichos resultados obedecen a que 
los cliente encuetados mencionaron que la información que el hotel le brinda 
previo a la venta del servicio no es lo más óptimo mucho menos se 
encuentra de todo entendible, por la misma razón muchos de los clientes 
tomados en la encuesta consideran regular la comunicación durante la 
estadía en el hotel. 
Tabla 5. Marketing relacional en su dimensión tecnología  
Escalas de 
respuesta 








Calificación Inferior Superior 
Malo 4 9 
Regular 10 15 
Bueno 16 20 
 
Malo 80 36% 
Regular 118 47% 
Bueno 43 17% 
  Total 250 100% 
Fuente: Tabulación de resultados (anexo 6) 
 
 
Figura 3. Tecnología  
Fuente: elaboración propia (datos tabla 5) 
 
Interpretación  
El marketing relacional en su dimensión tecnología es considerado como 
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la tabla 5 y la figura 3, donde la mayor parte de los encuestados 
mencionaron que el hotel maneja de forma regular la información de sus 
clientes, de modo que cuando un cliente solicita una habitación muchas 
veces el proceso de registro suele demorar o se hace más difícil. 
Tabla 6. Marketing relacional del Hotel San Marino, Tarapoto 
Escalas de 
respuesta 








Calificación Inferior Superior 
Malo 21 48 
Regular 49 77 
Bueno 78 105 
 
Malo 81 32% 
Regular 102 41% 
Bueno 67 27% 
  Total 250 100% 
Fuente: Tabulación de resultados (anexo 6) 
 
 
Figura 4. Marketing Relacional  
Fuente: elaboración propia (datos tabla 6) 
 
Interpretación  
La tabla 6 y la figura 4 muestran el resultado general del Merketing relacional 
del Hotel San Marino Tarapoto, donde el marketing relacional del mismo es 
calificado como regular por el 41% de los clientes frecuentes tomados en la 
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3.2. Identificar el nivel de fidelización de los clientes hacia el hotel San 
Marino Tarapoto 2017 
 
Tabla 7. Fidelización de los clientes en su dimensión actitud del cliente  
Escalas de 
respuesta 








Calificación Inferior Superior 
Baja 4 9 
Media 10 15 
Alta 16 20 
 
Baja 115 46% 
Media 80 32% 
Alta 55 22% 
  Total 250 100% 




Figura 5. Actitud del cliente  
Fuente: elaboración propia (datos tabla 7) 
 
Interpretación  
La fidelización del cliente en su dimensión actitud del cliente resulta ser baja 
según los 42% de las personas tomadas en la encuesta, dichos resultados 
obedecen a que la mayor parte de los encuestados manifiestan que no 
suelen participar en los eventos que organiza el hotel, y tampoco 
acostumbran aprovechar promociones que brinda el hotel, por la misma 
razón no acostumbran recomendar a amigos o familiares a asisto a los 

















Tabla 8. Fidelización del cliente en su dimensión conducta de la empresa  
Escalas de 
respuesta 








Calificación Inferior Superior 
Baja 7 16 
Media 17 26 
Alta 27 35 
 
Baja 105 42% 
Media 89 36% 
Alta 56 22% 
  Total 250 100% 
Fuente: Tabulación de resultados (anexo 7) 
 
 
Figura 6. Conducta de la empresa  




La fidelización del cliente en base a la conducta de la empresa resulta ser 
baja según el 42% de las personas tomadas en la encuesta, el hotel por lo 
general no les ofrece descuentos, así como promociones por ser un cliente 
frecuente, además la mayor parte de los clientes manifiestan que el hotel no 
suele innovar de forma frecuente en los servicios que ofrece, también 
mencionan que el hotel no acostumbra informar de forma oportuna las 
novedades de los servicios que brinda. Otro de los que mayor resalta es que 

















Tabla 9. Fidelización del cliente del hotel San Marino, Tarapoto  
Escalas de 
respuesta 








Calificación Inferior Superior 
Baja 11 25 
Media 26 40 
Alta 41 55 
 
Baja 104 42% 
Media 82 33% 
Alta 64 26% 
  Total 250 100% 
Fuente: Tabulación de resultados (anexo 7) 
 
 
Figura 7. Fidelización del cliente del hotel San Marino, Tarapoto  
Fuente: elaboración propia (datos tabla 9) 
 
Interpretación  
La tabla 9 y la figura 7 muestran el resultado general con respecto a la 
fidelización del cliente del hotel San Marino, donde según los resultados de 
la encuesta realizada la fidelización del cliente del hotel se encuentra en un 
estándar bajo, todo ello según el 42% de las personas tomadas en la 
encuesta, dichos resultados obedecen a que las dimisiones como actitud del 
cliente y conducta de la empresa también resultan ser bajas, donde muchos 
de los clientes manifiestan que no acostumbran participar en eventos que 
organiza el hotel, así mismo la mayor parte de las personas tomadas en la 
















recompensa o descuentos así como promociones por ser un cliente 
frecuente.  
 
3.3. Relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes 
del hotel San Marino Tarapoto 2017 
 
Tabla 10. Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra 
 Marketing 
Relacional 
Fidelización del cliente 
N 250 250 
Parámetros normalesa,b 
Media 62,53 30,46 
Desviación típica 17,089 10,557 
Diferencias más extremas 
Absoluta ,117 ,129 
Positiva ,110 ,126 
Negativa -,117 -,129 
Z de Kolmogorov-Smirnov 1,857 2,040 
Sig. asintót. (bilateral) ,002 ,000 
a. La distribución de contraste es la Normal. 
b. Se han calculado a partir de los datos. 
 
Interpretación  
Para determinar la relación de las variables de estudio, primero se determinó 
la normalidad de los mismos, mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov, 
dando como resultado que los daros de ambas variables no se encuentran 
normalmente distribuidas puesto que el valor de la Sig. asintót. (Bilateral) es 
menor a 0.05, la cual indica que los datos no están normalmente 
distribuidos, por tal motivo para determinar la relación de las variables se 
hace uso de la prueba de Rho de Spearman, como se muestra en la tabla 
siguiente:  
 
Tabla 11. Correlación entre el marketing relacional y fidelización de los 









Coeficiente de correlación 1,000 ,791** 
Sig. (bilateral) . ,000 
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N 250 250 
Fidelización del 
cliente 
Coeficiente de correlación ,791** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 250 250 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación  
De la tabla 11 podemos deducir la existencia de una relación entre las 
variables de estudio (Marketing relacional y fidelización del cliente), donde ya 
sig. (Bilateral) obtenida 0.00 es menor que 0.05, la cual explica la presencia 
de una relación entre las mismas, además hay presencia de una relación 
positiva y directa considerable, ya que Coeficiente de correlación obtenida 




























Mediante la evaluación realizada a la variable marketing relacional dentro del 
hotel San Marino, se llegó a evidenciar que presenta una calificación regular 
según el 41% de las clientes tomadas como parte de la encuesta, en donde 
dimensiones como, orientación al cliente, gestión del conocimiento y la 
tecnología resultaron con mayores valores o calificaciones (38%, 40% y 47% 
respectivamente) regulares o medias. La teoría empleada para generar el 
instrumento y por medio de la cual se llegaron a dar con estos resultados fue 
la expuesta por Chiesa, (2009) quien sostiene que el marketing relacional es 
el conjunto de fases dirigidas al cliente, aplicando estrategias adecuadas y 
de calidad, y del cual se desprende tres niveles o dimensiones con sus 
respetivos indicadores las mismas que sirvieron como base para formular los 
cuestionarios de preguntas. Los resultados encontrados guardan relación 
con la investigación realizada por Falconi (2014) quien llevo un estudio del 
plan de marketing relación en un modelo de fidelización de clientes dentro de 
la empresa Boutique Creativa, donde al finalizar su investigación llego a 
concluir que la empresa necesita llevar adelanta un marketing relacional por 
medio del uso de estrategias, ya que el marketing que maneja no lo mas 
óptimo. 
Posterior a la aplicación de los instrumentos se encontró como resultado que 
la fidelización del cliente hacia el hotel San Marino Tarapoto se encuentra en 
un nivel bajo, todo ello según el 42% de las personas tomadas en la 
encuesta, done las mayores respuestas que prevalecen es que los clientes 
manifiestan que no acostumbran participar en eventos que organiza el hotel, 
así mismo el hotel por lo general no les ofrece tipos de recompensa o 
descuentos así como promociones por ser un cliente frecuente, una de las 
razones que la fidelización de clientes del hotel se encuentre en un nivel 
bajo, sin lugar a duda se requiere de estrategias de forma inmediata para 
revertir dicha situación. Estos resultados, obedecen a la solución del 
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segundo objetivo el cual era poder identificar el nivel de fidelización de los 
clientes hacia el hotel San Marino Tarapoto, para tal efecto se tomó como 
referencia a Muñoz (2015) quien menciona que la fidelización es un conjunto 
de esfuerzos que realiza la empresa con el fin de lograr una mayor cercanía 
con sus clientes, de modo que se los vincule emocionalmente con la 
empresa. Gracias a la teoría de dicho autor se logró establecer dos niveles 
de dimensiones con sus respectivos indicadores, la cual permitió además 
poder elaborar un cuestionario de preguntas. Los resultados encontrados 
guardan relación con la investigación realizada por Fernández (2014) quien 
realizó un estudio sobre la influencia del marketing relacional para la 
fidelización de los clientes en la empresa CSF Muliservicios SAC, quien al 
finalizar su investigación encontró que la fidelización de los clientes de dicha 
empresa es de un nivel regular. Sin embargo, Ramírez (2012) en su 
investigación de marketing relacional y fidelización de los clientes de la 
empresa CINEPLANET, encontró todo lo contrario, que loa fidelización de 
los clientes de dicha empresa es alta la cual se refleja en el sentimiento de 
pertenencia e importancia que siente por esta empresa, ya que reciben un 
servicio personalizado. 
Por medio de la evaluación de los resultados se logró determinar que existe 
relación entre las variables de estudio, dicha relación viene a ser directa, 
positiva y considerable, es decir, la fidelización de los clientes depende en 
gran medida sobre las estrategias que se aplican en el marketing relacional, 
dentro del hotel San Marino se encontró como resultado un marketing 
relacional media y fidelización baja, la cual demuestra que el hotel no viene 
desarrollando estrategias adecuadas que le permitan fidelizar sus clientes. 
Lo mencionado guarda una ligera relación con la investigación realizada por 
Salazar (2015) quien realizo una investigación sobre el marketing relacional 
y su relación con la calidad de servicio en las empresas de transporte 
público interurbano de la cuenca Chicha - Andahuaylas, a pesar de que la 
investigación no es el mismo nos permite ver la coincidencia en sus 
resultados, ya que encontró una relación alta entre las variables de estudio 




5.1. Existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de los 
clientes del hotel San Marino Tarapoto, 2017, donde la sig. (Bilateral) 
obtenida 0.00 es menor que 0.05, esta relación es positiva y directa 
considerable, ya que Coeficiente de correlación obtenida posee un valor 
de 0.791.  
5.2. Con respecto al marketing relacional, esta fue calificada como regular 
por el 41% de los clientes evaluados, seguida de la calificación mala en 
un 32% y 27% calificada como buena, donde además se evidencio a las 
dimensiones: orientación al cliente, gestión del conocimiento y 
tecnología tuvieron una calificación de regular, todo ello indica que el 
hotel San Marino no está desarrollando estrategias adecuadas dentro de 
su marketing relacional. 
5.3. Respecto al nivel de fidelización de los clientes del hotel San Marino. 
Tarapoto el mayor puntaje obtenido es 42% que equivale a un nivel bajo, 
seguido de 33% y 26%, medio y alto respectivamente, además las 
dimisiones que se tomaron como parte de la evaluación de la variable, 


















6.1. Se recomienda al encargado del área de gerencia del hotel desarrollar 
estrategias que permitan una mejor comunicación con el público 
objetivo, de tal forma que se logre una mayor relación con el cliente, 
además permita comunicar de forma constante los beneficios e 
incentivos que obtendrán por el servicio. 
6.2. Igualmente se recomienda al gerente del hotel San Marino fortalecer el 
marketing relacional dentro del hotel San Marino, para ello establecer 
estrategias que permitan dar información eficiente a los clientes, sobre 
las promociones, descuentos, en lo posible conocer las necesidades 
del cliente para lograr satisfacerlos. 
6.3. Finalmente sugerimos analizar el comportamiento de los clientes, por 
medio de la base de datos que maneja la empresa, además para lograr 
una mayor fidelización mostrar de forma clara y entendible publicidades 
sobre los distintos beneficios y eventos que organiza el hotel, así 
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Anexo N° 01. Matriz de consistencia 
DETERMINACIÓN DEL PROBLEMA 
El hotel San Marino, es un hotel, con 35 habitaciones y una piscina al aire libre, cuyo propósito es brindar la mayor satisfacción posible a los clientes, 
por lo que cuenta con facilidades de pago (tarjetas de crédito), con internet, con servicio de traslado del aeropuerto, parking, entre otros servicios. 
Sin embargo dicho hotel aun no logra fidelizar a sus clientes, por lo que busca desarrollar estrategias que le permitan lograr contar con un segmento 
de mercado fidelizado, es por ello que se pretende desarrollar o en todo caso mejorar el marketing relacional que se desarrolla dentro de este hotel. 
Es por ello que la presente investigación se centra en ese aspecto para determinar la relación existente entre el marketing relacional y la fidelización 
de los clientes. 
FORMULACIÓN DEL 
PROBLEMA GENERAL 
HIPOTESIS  OBJETIVOS ASPECTOS TEÓRICOS 
¿Existe relación entre el 
marketing relacional y la 
fidelización de los clientes 




¿Cómo perciben al nivel del 
marketing relacional los 
clientes del hotel San Marino 
Tarapoto 2017? 
¿Cuál es el nivel de 
fidelización de los clientes 
del hotel San Marino 
Tarapoto 2017? 
 
Hi: Existe relación positiva y significativa 
entre el Marketing Relacional y la 
Fidelización de los clientes del hotel San 
Marino Tarapoto, 2017. 
 
Ho: No existe relación positiva y 
significativa entre el Marketing Relacional 
y la Fidelización de los clientes del hotel 
San Marino Tarapoto, 2017. 
 
Hipótesis Especificas: 
H1. Los clientes del hotel San Marino 
Tarapoto, 2017 perciben al marketing 
relacional como regular. 
 
H2. El nivel de fidelización de los clientes 
del hotel San Marino Tarapoto, 2017 es 
bajo. 
Determinar si existe relación 
entre el marketing relacional y la 
fidelización de los clientes del 




Determinar la calificación  
respecto del marketing 
relacional en base a la 
percepción de los clientes que 
recibieron los servicios del hotel 
San Marino Tarapoto, 2017.  
 
Determinar el nivel de 
fidelización de los clientes del 
hotel San Marino Tarapoto, 
2017. 
1. Marketing relacional 
El marketing relacional es el 
conjunto de fases dirigidas al 
cliente (Chiesa, 2009) 
 
2. Fidelización de clientes 
Es un conjunto de esfuerzos que 
realiza la empresa con el fin de 
lograr una mayor cercanía con sus 
clientes, de modo que se los 
vincule emocionalmente con la 








































































La población estuvo 
conformada por el promedio de 
clientes mensuales con los que 
cuenta el hotel San Marino, los 




la muestra de la presente 
investigación estuvo constituida 







Anexo N° 02: Instrumento de recolección de datos 
Marketing relacional 
Estimado Usuario: 
Solicitamos su colaboración en el desarrollo de la presente investigación que tiene 
como objetivo determinar la relación entre el marketing relacional y la fidelización 
de los clientes del hotel San Marino, para lo cual se le solicita llenar el siguiente 
cuestionario:  
I. Usted es cliente frecuente del hotel San Marino. 
a. Si. 
b. No. 
II. Responda a las siguientes preguntas. 
Orientación al cliente. 
Servicio personalizado. 
1. ¿El servicio que le brinda el hotel es el que usted necesita y desea 
adquirir? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 
d. Casi siempre. 
e. Siempre. 
  
2. ¿La atención del personal es la adecuada, brindándole toda la información 
que necesita para una adecuada toma de decisión? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 
d. Casi siempre. 
e. Siempre. 
Conocimiento de las necesidades. 
3. ¿Usted brinda la información que el hotel le solicite?  
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 
 
d. Casi siempre. 
e. Siempre. 
 
4. ¿Considera que el hotel conoce y satisface sus necesidades?  
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 
d. Casi siempre. 
e. Siempre. 
 
Servicio ajustado a las necesidades. 
5. ¿El servicio que le brinda el hotel es exactamente lo que usted requirió? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 
d. Casi siempre. 
e. Siempre. 
 
6. ¿El hotel realiza promociones y eventos que permiten mejorar su 
experiencia dentro del hotel?  
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 
d. Casi siempre. 
e. Siempre. 
 
Satisfacción del cliente.  
7. ¿Considera que el hotel satisface adecuadamente sus necesidades? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 
d. Casi siempre. 
e. Siempre. 
 
Gestión del conocimiento. 
Velocidad de respuesta. 
8. ¿La atención que recibió a la hora de ingresar al hotel fue rápida y 
sencilla? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 
d. Casi siempre. 
e. Siempre. 
9. ¿La atención que recibe cada vez que solicita algo del hotel es rápida y 
adecuada? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 
d. Casi siempre. 
e. Siempre. 
 
10. En el caso de haber realizado un reclamo, ¿su reclamo fue atendido 
inmediatamente? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 
d. Casi siempre. 
e. Siempre. 
 
Toma de decisiones. 
11. ¿El personal cuenta con la capacidad para atender adecuadamente sus 
necesidades? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 
d. Casi siempre. 
e. Siempre. 
 
12. ¿Las decisiones del hotel con respecto a los servicios que brinda a sus 
clientes es la adecuada? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 
d. Casi siempre. 
e. Siempre. 
 
Precisión de la información.  
13. ¿La información brindada por el hotel es clara, sencilla y fácil de 
comprender? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 
d. Casi siempre. 
e. Siempre. 
 
14. ¿Los trabajadores cuentan con la capacidad para resolver cualquiera de 
sus dudas o inquietudes?  
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 
d. Casi siempre. 
e. Siempre. 
 
Calidad del mensaje hacia los clientes.  
15. ¿La información que el hotel le brindo previo a la venta del servicio fue la 
adecuada y era entendible? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 
d. Casi siempre. 
e. Siempre. 
 
16. ¿La información brindada durante el proceso de venta de los servicios le 
permitió tomar una mejor decisión? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 
d. Casi siempre. 
e. Siempre. 
17. ¿La comunicación durante la estadía en el hotel era la adecuada (amena, 
alegre y direccionada a satisfacer sus necesidades)? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 





18. ¿Considera que los equipos que utiliza el hotel para la atención al cliente 
son los adecuados? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 




19. ¿Considera que el hotel cuenta con el software adecuado para brindar un 
buen servicio, tanto en la atención como durante la estadía en el hotel? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 




Unificación de sistemas. 
20. ¿Todas las áreas de la empresa cuentan con la información adecuada 
para satisfacer sus necesidades (es decir considera que todas las áreas 
del hotel se preocupan por su bienestar)? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 
d. Casi siempre. 
e. Siempre. 
 
Actualización de la información.  
21. ¿El hotel maneja información básica de sus clientes, de modo que cuando 
usted solicita una habitación, el proceso de registro es más sencillo y 
simple? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 
















variable fidelización de clientes 
 
Estimado Usuario:  
Solicitamos su colaboración en el desarrollo de la presente investigación que tiene 
como objetivo determinar la relación entre el marketing relacional y la fidelización 
de los clientes del hotel San Marino, para lo cual se le solicita llenar el siguiente 
cuestionario:  
 
Actitud del cliente. 
Frecuencia con la que recomienda la empresa. 
1. ¿Recomienda el hotel San Marino a sus amigos y familiares? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 
d. Casi siempre. 
e. Siempre. 
 
Frecuencia de asistencia a eventos de la empresa. 
2. ¿Con que frecuencia participa en eventos organizados por el hotel? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 
d. Casi siempre. 
e. Siempre. 
 
3. ¿Con qué frecuencia aprovecha promociones brindadas por el hotel?  
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 






4. ¿recomienda a amigos o familiares a asistir a los eventos que organiza la 
empresa? 
a. Nuca  
b. Casi nuca  
c. A veces  
d. Casi siempre 
e. Siempre  
 
Conducta de la empresa. 
Trato personalizado. 
5. ¿El hotel le trata de manera especial, dándole la importancia que se 
merece como cliente? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 
d. Casi siempre. 
e. Siempre. 
 
6. Si visita frecuentemente el hotel, ¿se le ofrece algún tipo de recompensa, 
como descuentos o promociones especiales para clientes frecuentes? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 




7. ¿Considera que el hotel innova frecuentemente en sus servicios que 
ofrece? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 




8. ¿Se le informa de las nuevas novedades en los servicios brindados por el 
hotel, ya sea a través del correo, redes sociales u otros medios?  
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 




9. ¿El hotel le pide su opinión sobre los aspectos que más valora de los 
servicios que ofrecen? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 
d. Casi siempre. 
e. Siempre. 
 
10. ¿El hotel cuenta con un buzón de sugerencias en la cual se puede opinar 
sobre las mejoras que debe desarrollar este hotel? 
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 
d. Casi siempre. 
e. Siempre. 
 
11. ¿Participa en la valoración de los servicios y en las sugerencias que el 
hotel solicita?  
a. Nunca. 
b. Casi nunca. 
c. A veces. 




















Anexo N° 04. Confiabilidad de los instrumentos 
Confiablidad de los instrumentos de la variable marketing relacional  
Resumen del procesamiento de los casos 
 N % 
Casos 
Válidos 25 100,0 
Excluidosa 0 ,0 
Total 25 100,0 
a. Eliminación por lista basada en todas las 
variables del procedimiento. 
Estadísticos de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 
N de elementos 
,834 21 
Estadísticos total-elemento 
 Media de la 
escala si se 
elimina el 
elemento 
Varianza de la 







Cronbach si se 
elimina el 
elemento 
preg1 45,4800 104,843 ,292 ,832 
preg2 45,1200 94,527 ,727 ,810 
preg3 45,3600 102,907 ,386 ,827 
preg4 45,0400 94,957 ,660 ,813 
preg5 45,3600 106,407 ,245 ,833 
preg6 45,4400 96,423 ,647 ,814 
preg7 45,3200 98,727 ,563 ,819 
preg8 45,3200 103,810 ,355 ,829 
preg9 45,6800 111,893 -,018 ,841 
preg10 45,1200 104,443 ,299 ,831 
preg11 45,6400 105,907 ,304 ,831 
preg12 45,0000 95,750 ,671 ,813 
preg13 45,2800 107,293 ,208 ,834 
preg14 45,5200 103,427 ,386 ,827 
preg15 45,6400 111,740 -,018 ,843 
preg16 45,3200 98,727 ,563 ,819 
preg17 45,3200 103,810 ,355 ,829 
preg18 45,6800 111,893 -,018 ,841 
preg19 45,1200 104,443 ,299 ,831 
preg20 45,2000 99,833 ,545 ,820 
preg21 45,0400 94,123 ,656 ,813 
 
 
Confiablidad de instrumentos de la variable fidelización del cliente  
 
Resumen del procesamiento de los casos 
 N % 
Casos 
Válidos 25 100,0 
Excluidosa 0 ,0 
Total 25 100,0 
a. Eliminación por lista basada en todas las 
variables del procedimiento. 
 
 
Estadísticos de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 







 Media de la 
escala si se 
elimina el 
elemento 
Varianza de la 







Cronbach si se 
elimina el 
elemento 
preg1 23,0800 27,743 ,757 ,687 
preg2 23,3600 37,407 ,144 ,775 
preg3 23,4000 33,417 ,484 ,735 
preg4 23,4800 34,843 ,420 ,743 
preg5 23,0800 34,327 ,387 ,747 
preg6 23,2000 35,000 ,371 ,749 
preg7 23,6400 31,073 ,621 ,714 
preg8 23,2000 34,917 ,497 ,737 
preg9 23,5200 35,927 ,304 ,756 
preg10 23,2800 35,710 ,245 ,766 
preg11 23,1600 35,723 ,306 ,756 
 

















Anexo N° 08. Tabulación de los resultados de la variable Merketing relacional 
 
 
orientación al cliente  gestión del conocimiento tecnología  
item  pre1 pre2 pre3 pre4 pre5 pre6 pre7 pre8 pre9 pre10 pre11 pre12 pre13 pre14 pre15 pre16 pre17 pre18 pre19 pre20 pre21 
cliente 1 4 3 2 3 2 3 5 3 4 3 4 2 2 3 3 2 1 1 3 2 1 
cliente 2 4 4 3 5 2 3 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 2 2 3 4 5 
cliente 3 2 2 1 2 2 4 2 2 5 1 1 2 1 4 3 2 2 2 2 2 3 
cliente 4 4 3 1 1 2 3 2 2 2 1 1 1 1 2 1 2 1 3 2 1 4 
cliente 5 5 4 3 2 3 2 3 4 5 3 3 3 2 1 4 2 3 3 5 4 3 
cliente 6 4 5 1 4 1 4 2 2 4 1 2 1 2 1 2 1 2 3 3 2 1 
cliente 7 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 5 5 3 4 5 5 
cliente 8 4 4 5 4 4 3 5 4 2 5 4 4 5 4 5 3 4 5 2 3 2 
cliente 9 3 3 3 3 4 2 3 3 2 4 3 5 3 3 4 3 4 3 4 5 3 
cliente 10 5 5 4 5 4 4 4 4 3 3 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 
cliente 11 4 4 1 2 1 5 2 3 3 1 2 1 2 1 2 1 2 3 2 3 1 
cliente 12 5 3 3 4 3 3 3 5 2 3 5 2 4 3 4 3 2 3 4 3 4 
cliente 13 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 3 3 4 2 3 3 2 4 3 
cliente 14 2 2 2 3 1 2 3 2 1 2 1 2 1 2 3 2 3 1 3 5 4 
cliente 15 3 3 4 5 3 4 5 3 5 3 4 5 4 2 4 5 5 3 4 5 5 
cliente 16 3 2 3 3 2 3 4 3 1 3 3 2 1 2 1 2 2 1 2 2 3 
cliente 17 1 1 3 1 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 4 3 
cliente 18 4 3 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 3 5 5 4 5 4 3 2 
cliente 19 3 1 2 2 2 3 4 2 2 3 2 3 1 2 2 3 2 3 3 4 4 
cliente 20 4 4 5 5 4 3 5 4 3 5 4 4 5 5 4 5 3 4 2 3 1 
cliente 21 3 3 3 3 3 3 3 3 5 3 3 3 3 4 4 5 4 4 5 5 5 
cliente 22 4 4 5 4 4 3 5 3 2 5 4 4 4 5 4 4 5 3 4 4 5 
cliente 23 1 1 2 3 1 2 1 2 2 1 3 3 1 2 2 3 2 1 2 3 2 
cliente 24 4 5 4 5 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 3 5 4 3 5 4 
cliente 25 5 4 5 5 4 5 5 3 4 5 5 4 2 3 2 2 2 3 4 3 2 
cliente 26 1 2 1 2 3 2 1 2 1 2 1 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 
cliente 27 4 3 4 3 2 4 3 4 5 3 4 3 2 3 2 3 2 2 3 2 2 
cliente 28 4 4 5 3 5 5 4 5 3 5 4 5 4 5 4 5 3 5 5 4 5 
cliente 29 3 3 4 5 3 4 5 3 4 3 4 5 3 4 5 3 4 3 2 3 2 
cliente 30 3 4 5 3 4 5 4 4 5 5 5 3 3 4 3 4 3 4 2 3 2 
cliente 31 3 4 3 4 2 2 3 3 2 1 1 3 2 1 2 2 2 1 2 3 2 
cliente 32 2 1 2 5 1 2 5 1 1 2 2 3 4 5 3 2 2 4 2 2 1 
cliente 33 2 5 1 1 2 1 4 3 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 3 3 
cliente 34 2 2 1 1 1 1 2 1 2 1 3 2 1 4 4 2 3 2 3 2 3 
cliente 35 4 5 3 3 3 2 1 4 2 3 3 5 4 3 4 4 3 2 4 3 3 
cliente 36 2 4 2 4 3 1 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 2 5 4 4 
cliente 37 3 4 3 3 3 3 3 4 5 5 3 4 5 5 4 5 5 4 3 4 3 
cliente 38 4 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 2 3 2 
cliente 39 3 2 4 3 5 4 3 4 4 5 5 5 5 4 5 2 1 5 4 3 2 
cliente 40 4 3 3 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 
 
cliente 41 3 3 5 5 4 5 5 3 3 3 3 2 3 2 2 1 2 1 2 3 5 
cliente 42 1 2 1 2 1 2 1 4 3 2 3 1 2 1 2 1 2 1 2 4 1 
cliente 43 4 5 4 4 5 3 3 4 2 3 3 2 4 3 3 4 3 2 4 3 3 
cliente 44 5 4 5 4 5 4 3 4 4 4 4 2 3 2 3 4 4 2 5 2 4 
cliente 45 3 5 3 4 5 4 2 4 5 5 3 4 5 5 4 5 5 4 3 4 1 
cliente 46 1 2 1 2 3 2 1 2 3 2 3 2 3 2 1 2 3 2 2 3 2 
cliente 47 4 3 3 2 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 3 
cliente 48 5 4 4 5 5 5 3 5 5 4 5 4 3 2 3 4 5 4 5 3 5 
cliente 49 2 2 3 2 3 1 2 2 3 2 3 3 4 4 4 1 1 2 1 2 1 
cliente 50 4 3 5 4 4 5 5 4 5 3 4 2 3 1 2 3 4 3 5 3 2 
cliente 51 3 5 3 3 3 3 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 3 5 3 
cliente 52 3 2 5 4 4 4 5 4 4 5 3 4 4 5 5 3 4 3 4 4 2 
cliente 53 3 2 4 3 3 4 2 2 3 2 2 1 2 2 3 2 1 2 2 2 3 
cliente 54 2 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 1 2 2 3 2 3 2 1 2 3 
cliente 55 3 4 5 2 4 2 1 2 2 1 3 2 1 2 1 2 1 2 3 1 5 
cliente 56 5 3 4 5 4 4 3 5 4 3 5 4 4 5 5 4 3 5 4 4 4 
cliente 57 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 2 4 2 1 2 3 2 3 
cliente 58 5 3 5 4 5 4 5 4 5 3 5 5 4 5 3 1 1 2 1 2 4 
cliente 59 3 2 1 4 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 3 2 1 
cliente 60 4 5 5 5 3 3 4 3 4 3 4 2 3 2 2 2 1 2 2 3 2 
cliente 61 1 4 3 2 1 1 2 1 1 2 5 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 
cliente 62 1 1 3 1 5 1 2 1 1 2 1 5 1 2 1 2 1 3 2 5 1 
cliente 63 2 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 3 5 6 
cliente 64 1 1 2 2 1 2 3 2 3 2 3 2 1 2 3 2 3 2 2 3 2 
cliente 65 3 2 1 3 2 2 5 3 5 3 4 4 4 3 4 3 3 3 3 2 5 
cliente 66 5 3 4 3 5 4 3 5 5 4 3 4 3 4 3 2 5 4 3 5 3 
cliente 67 3 2 2 1 3 2 2 5 2 2 5 4 4 4 5 1 3 4 5 5 5 
cliente 68 3 1 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 
cliente 69 1 2 3 4 4 3 4 5 3 4 5 2 1 1 2 1 2 1 2 1 3 
cliente 70 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 
cliente 71 3 3 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 
cliente 72 5 4 5 3 3 4 5 4 4 2 4 3 5 4 3 2 5 4 2 5 4 
cliente 73 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 1 2 1 2 3 2 
cliente 74 5 4 3 3 4 5 4 3 5 4 3 5 5 4 3 3 5 4 3 5 1 
cliente 75 1 2 2 3 2 3 2 2 3 2 1 2 1 2 1 3 2 1 2 3 2 
cliente 76 2 4 2 2 3 4 3 1 2 1 1 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 
cliente 77 5 2 3 5 4 3 5 4 4 5 2 4 5 2 3 5 4 5 3 4 3 
cliente 78 4 2 4 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 3 2 3 2 1 
cliente 79 2 4 3 1 2 1 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 
cliente 80 2 4 3 3 4 4 2 4 4 4 5 2 1 4 2 4 4 4 3 2 5 
cliente 81 1 4 2 1 2 3 2 1 2 3 2 1 2 3 2 1 2 3 2 1 2 
cliente 82 2 2 2 2 3 2 5 5 4 5 5 4 5 1 3 2 1 3 2 1 3 
cliente 83 4 5 5 4 5 2 4 3 3 4 3 4 4 3 5 4 3 3 4 4 4 
cliente 84 2 1 3 2 2 1 3 3 1 2 1 1 3 2 3 2 3 2 3 2 1 
cliente 85 1 2 1 3 2 2 5 5 5 5 4 4 4 5 4 3 5 5 5 4 5 
 
cliente 86 2 3 2 1 2 5 5 3 5 4 5 4 1 2 1 2 1 2 1 1 2 
cliente 87 3 4 3 4 3 3 2 1 3 3 2 4 2 3 4 1 3 4 3 4 3 
cliente 88 5 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 5 1 1 
cliente 89 3 4 3 4 3 2 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 5 3 4 3 3 
cliente 90 3 4 5 1 4 5 4 4 5 4 2 5 2 4 4 5 3 4 5 4 5 
cliente 91 3 2 1 3 2 1 2 1 4 2 5 1 5 1 3 2 5 1 3 4 2 
cliente 92 4 5 5 3 2 2 5 5 5 5 4 4 4 5 4 3 5 5 5 2 5 
cliente 93 2 2 3 1 2 1 3 4 4 2 2 3 2 3 3 2 3 4 2 2 5 
cliente 94 2 4 3 5 2 5 4 5 5 4 4 5 5 4 3 4 5 4 3 4 3 
cliente 95 2 2 3 1 2 1 3 4 4 2 2 3 2 3 1 2 4 3 4 3 4 
cliente 96 3 4 4 3 4 5 5 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 5 4 
cliente 97 5 4 3 2 3 4 5 4 5 4 5 4 5 2 1 2 3 4 3 2 3 
cliente 98 4 2 5 3 4 5 4 3 4 2 4 3 5 5 4 4 5 2 5 5 2 
cliente 99 5 4 3 5 4 5 3 4 3 2 1 3 1 2 1 1 2 1 3 1 2 
cliente 100 1 3 2 1 2 3 1 2 3 2 2 1 2 1 1 2 3 2 1 2 4 
cliente 101 3 4 2 1 2 5 4 3 3 4 1 3 1 4 4 3 2 1 4 3 5 
cliente 102 1 2 3 2 1 2 3 3 2 3 2 3 2 3 4 3 2 1 2 2 1 
cliente 103 3 3 4 2 3 4 2 3 3 2 2 4 3 2 5 3 2 3 2 3 2 
cliente 104 5 3 4 3 4 5 4 3 4 3 4 3 4 5 4 3 4 3 4 3 4 
cliente 105 2 1 3 2 2 5 2 2 5 4 4 4 5 1 3 4 5 5 5 3 1 
cliente 106 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 3 2 3 3 2 3 4 4 3 
cliente 107 4 5 4 5 5 4 5 4 4 2 4 5 2 5 6 2 4 5 2 3 4 
cliente 108 2 1 2 3 2 3 2 2 3 2 1 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 
cliente 109 1 2 3 2 5 1 2 3 2 1 2 1 2 2 1 2 3 2 3 2 1 
cliente 110 3 1 2 1 3 4 4 2 2 3 2 3 3 4 3 1 3 4 3 2 4 
cliente 111 5 3 5 4 5 3 3 4 3 4 5 4 3 4 5 4 3 3 5 4 3 
cliente 112 3 4 5 4 2 3 3 4 4 3 2 4 5 3 5 4 5 3 4 5 4 
cliente 113 3 4 4 3 4 5 3 4 5 2 1 1 2 1 2 1 2 1 3 2 4 
cliente 114 2 2 3 1 2 1 3 4 4 2 2 3 2 3 1 2 1 1 2 2 1 
cliente 115 3 2 3 3 4 3 4 3 4 2 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 4 
cliente 116 3 4 3 1 5 4 3 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 2 4 1 
cliente 117 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 3 4 3 3 3 2 1 3 5 3 4 
cliente 118 3 4 2 1 2 5 4 3 1 2 1 2 1 2 2 1 2 3 4 3 2 
cliente 119 4 4 4 3 4 4 3 4 5 4 3 4 3 5 3 4 3 5 4 4 5 
cliente 120 2 2 3 4 3 1 2 1 1 2 1 1 2 3 4 5 5 4 2 3 2 
cliente 121 3 4 3 5 4 3 3 5 4 3 1 2 1 2 1 3 2 1 2 1 5 
cliente 122 4 5 5 4 4 4 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 1 2 1 3 
cliente 123 5 4 5 4 4 4 3 4 3 4 5 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 
cliente 124 3 3 4 4 2 4 4 4 5 2 1 4 2 4 4 4 3 2 5 5 2 
cliente 125 1 2 2 2 2 4 2 3 2 2 4 3 2 1 1 2 3 2 1 2 1 
cliente 126 2 2 3 1 2 1 3 4 4 2 2 3 2 3 1 2 1 1 2 2 1 
cliente 127 1 3 2 2 4 3 3 1 3 1 4 3 1 3 3 3 1 1 1 2 1 
cliente 128 3 2 3 5 3 4 3 4 2 2 3 3 2 1 1 3 2 1 2 2 2 
cliente 129 1 2 3 4 2 1 2 5 1 2 5 1 1 2 2 3 4 5 3 2 2 
cliente 130 5 4 4 2 4 4 5 1 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 3 
 
cliente 131 1 2 3 2 2 2 1 1 1 1 2 1 2 1 3 2 1 4 4 2 3 
cliente 132 2 3 2 3 4 5 3 3 3 2 1 4 2 3 3 5 4 3 4 4 3 
cliente 133 4 1 4 2 2 4 2 4 3 1 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 
cliente 134 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 5 5 3 4 5 5 4 5 5 
cliente 135 4 4 3 5 4 2 5 4 4 5 4 5 3 4 5 2 3 2 3 4 3 
cliente 136 2 3 2 1 2 3 2 1 2 2 2 3 1 2 3 2 3 4 1 2 3 
cliente 137 5 1 2 1 2 1 2 3 4 3 2 1 2 4 1 2 1 2 1 2 1 
cliente 138 5 4 5 5 3 3 5 5 4 5 5 3 3 3 3 2 3 2 2 1 2 
cliente 139 1 1 2 1 2 1 2 1 5 2 1 2 1 2 1 4 1 2 1 2 1 
cliente 140 4 5 4 4 5 4 3 4 5 4 4 5 4 3 4 3 4 5 4 3 2 
cliente 141 3 5 5 4 5 4 5 4 5 4 3 4 4 4 4 2 3 2 3 4 4 
cliente 142 1 2 1 1 3 1 2 3 2 1 2 2 2 5 2 3 4 3 4 3 2 
cliente 143 3 4 5 3 4 4 5 5 3 4 4 5 3 4 5 4 4 5 4 2 3 
cliente 144 3 4 2 3 4 3 3 2 3 4 5 4 4 5 4 5 4 4 3 4 4 
cliente 145 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 3 5 5 4 5 4 3 2 3 4 5 
cliente 146 2 2 3 4 2 2 3 2 3 1 2 2 3 2 3 3 4 4 4 1 1 
cliente 147 2 1 2 3 2 1 2 3 2 2 1 2 1 2 1 2 3 4 3 2 1 
cliente 148 3 3 3 3 3 5 3 3 3 3 4 4 5 4 4 5 5 5 2 1 2 
cliente 149 4 4 3 5 3 2 5 4 4 4 5 4 4 5 3 2 1 2 1 3 4 
cliente 150 3 4 2 3 3 2 1 3 3 1 2 2 1 2 2 1 2 2 3 2 1 
cliente 151 5 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 3 5 4 3 5 4 2 5 5 
cliente 152 5 4 5 5 3 4 5 5 4 2 3 2 2 2 3 4 3 2 3 2 3 
cliente 153 1 2 2 1 5 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 
cliente 154 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 2 4 2 1 
cliente 155 3 1 1 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 2 1 
cliente 156 5 3 4 5 3 4 3 4 5 3 4 5 3 4 1 1 3 3 2 1 3 
cliente 157 3 4 5 4 4 5 5 5 3 3 4 3 4 3 4 2 3 2 2 2 1 
cliente 158 4 2 3 1 2 1 2 5 4 2 1 1 2 1 1 1 1 1 2 1 2 
cliente 159 5 4 4 3 4 5 4 3 3 4 5 4 3 4 4 3 4 5 4 3 2 
cliente 160 4 1 4 1 2 2 2 2 4 2 3 2 2 4 3 2 4 3 2 3 2 
cliente 161 2 2 2 2 2 3 2 5 5 2 5 1 4 1 1 1 2 2 1 2 1 
cliente 162 5 3 3 1 3 2 2 1 2 3 1 3 1 2 1 1 1 3 1 2 2 
cliente 163 4 3 3 4 4 5 3 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 
cliente 164 5 2 2 1 3 2 2 5 2 2 3 5 4 5 2 4 2 5 5 5 5 
cliente 165 3 4 3 5 4 3 5 4 3 5 2 3 2 2 4 3 2 1 1 1 3 
cliente 166 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 3 2 1 2 3 2 
cliente 167 3 4 5 4 3 2 3 4 5 4 3 1 2 1 3 3 1 1 1 1 2 
cliente 168 4 3 4 2 5 3 4 5 4 5 4 5 4 5 3 5 5 4 5 5 4 
cliente 169 1 4 2 1 3 3 2 1 3 2 4 3 2 3 5 4 3 5 4 3 4 
cliente 170 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 1 1 1 2 1 1 1 1 2 3 1 
cliente 171 4 5 3 5 2 5 2 4 3 4 5 4 3 4 5 4 3 4 3 4 3 
cliente 172 3 5 4 3 4 5 4 3 2 5 1 3 1 3 1 3 1 2 1 2 1 
cliente 173 3 1 2 2 3 2 1 2 4 3 3 1 1 2 1 3 2 3 1 3 2 
cliente 174 3 2 3 1 3 1 1 1 3 1 2 1 2 1 4 5 4 3 4 3 4 
cliente 175 1 2 1 2 5 2 4 1 2 1 2 1 2 2 3 2 2 3 2 3 2 
 
cliente 176 2 1 5 1 2 3 2 4 3 1 3 3 4 2 2 2 2 3 2 5 1 
cliente 177 2 1 2 3 1 2 2 2 2 4 2 2 2 2 3 1 1 2 1 1 2 
cliente 178 1 4 1 2 2 2 2 4 2 3 5 4 4 4 4 5 4 6 5 5 5 
cliente 179 2 2 2 2 3 2 5 5 4 5 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 
cliente 180 3 3 1 1 3 1 2 1 1 1 3 1 2 1 3 1 2 1 1 1 3 
cliente 181 2 3 1 1 2 2 1 1 2 2 3 2 1 1 2 2 1 1 2 2 3 
cliente 182 2 2 1 3 5 4 5 2 4 2 5 5 5 3 5 4 5 2 4 2 5 
cliente 183 3 2 1 2 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 3 2 3 2 1 3 4 
cliente 184 3 4 3 3 4 1 1 3 2 3 2 1 2 3 2 3 1 2 3 2 5 
cliente 185 2 1 2 3 1 2 1 4 3 5 4 5 3 5 5 2 5 3 5 5 4 
cliente 186 3 1 2 2 2 3 2 3 1 2 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 
cliente 187 3 2 2 1 2 2 4 1 2 1 3 4 2 2 2 4 2 2 2 2 2 
cliente 188 4 5 3 4 3 3 4 5 4 3 5 4 3 4 5 4 3 4 3 4 3 
cliente 189 1 1 3 4 2 1 4 3 2 3 3 3 2 3 2 1 2 1 2 1 2 
cliente 190 2 2 3 1 3 3 3 1 3 4 3 3 2 2 3 2 4 2 2 2 3 
cliente 191 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 1 5 3 5 4 4 
cliente 192 2 2 2 4 3 5 4 3 5 4 3 4 5 4 3 5 4 3 4 5 3 
cliente 193 3 1 3 2 3 2 1 3 2 1 2 1 2 2 1 2 3 3 4 1 4 
cliente 194 2 2 2 3 2 3 2 2 3 3 3 2 5 4 3 4 2 2 2 1 3 
cliente 195 5 1 2 1 1 1 2 1 2 1 2 1 2 3 2 1 3 4 3 4 3 
cliente 196 2 3 4 5 4 4 4 4 5 3 4 5 4 3 5 4 3 5 4 2 3 
cliente 197 4 5 4 5 4 1 2 1 2 1 2 1 2 1 1 2 1 2 1 2 1 
cliente 198 1 3 1 3 1 1 3 1 2 3 1 1 2 2 1 3 2 2 3 3 4 
cliente 199 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 2 5 
cliente 200 1 2 3 2 2 3 2 2 3 4 3 2 3 2 1 2 2 1 2 2 3 
cliente 201 2 3 2 3 4 2 3 4 5 4 3 4 2 1 2 2 2 2 2 2 1 
cliente 202 3 3 4 5 4 5 2 3 5 4 2 4 4 3 4 5 4 5 4 2 4 
cliente 203 4 5 4 1 5 2 1 1 2 1 2 2 1 1 2 5 1 2 1 2 3 
cliente 204 5 4 5 4 2 5 4 2 3 1 2 1 4 5 4 5 4 4 5 2 5 
cliente 205 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 2 2 2 1 1 1 4 1 3 1 2 
cliente 206 3 5 2 4 5 3 5 5 2 5 5 3 5 2 5 4 5 5 4 5 3 
cliente 207 2 2 2 2 3 2 2 3 2 1 2 3 2 2 3 2 3 4 3 2 3 
cliente 208 3 4 3 4 5 3 4 5 5 4 5 2 4 5 4 5 5 4 5 4 5 
cliente 209 3 3 4 3 5 4 3 5 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 
cliente 210 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 1 
cliente 211 1 2 2 3 2 4 3 3 2 1 1 1 2 1 2 2 1 2 4 3 2 
cliente 212 4 3 3 2 4 3 4 2 3 4 3 2 3 2 3 3 3 4 3 2 3 
cliente 213 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 2 4 3 4 5 4 3 1 2 2 
cliente 214 2 3 4 5 4 2 2 1 2 3 1 2 4 1 2 2 1 2 1 2 1 
cliente 215 5 2 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 2 3 2 1 2 3 2 3 
cliente 216 2 4 2 1 2 2 1 2 2 4 3 1 2 1 2 3 2 1 2 3 2 
cliente 217 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 3 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 
cliente 218 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 3 3 4 5 4 5 4 5 4 5 
cliente 219 3 5 3 5 4 3 5 4 3 5 3 5 4 3 2 2 2 4 5 5 2 
cliente 220 3 4 5 5 4 5 3 4 5 3 4 1 5 4 2 5 4 5 3 3 3 
 
cliente 221 2 1 2 1 2 2 1 2 1 2 1 3 1 2 1 1 1 5 1 1 2 
cliente 222 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 2 3 1 2 1 4 5 4 3 4 5 
cliente 223 2 1 2 1 1 2 1 1 1 3 1 2 2 1 1 3 1 3 1 2 1 
cliente 224 1 4 1 4 4 1 4 4 5 3 2 1 5 1 5 4 3 1 2 4 5 
cliente 225 1 1 2 3 2 1 2 3 2 1 2 2 3 1 3 2 3 1 3 1 1 
cliente 226 3 3 4 3 2 4 3 2 3 2 3 3 3 2 3 4 5 3 5 3 3 
cliente 227 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 1 2 3 2 1 2 3 1 
cliente 228 5 3 5 3 5 4 3 4 5 4 5 3 5 3 4 3 4 3 2 4 3 
cliente 229 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 4 1 4 5 4 1 4 1 4 2 1 
cliente 230 4 4 4 4 5 4 4 5 5 3 4 4 5 5 5 4 2 5 4 3 5 
cliente 231 2 1 2 1 4 2 1 4 5 1 5 4 1 2 3 4 5 2 4 2 5 
cliente 232 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 4 5 4 3 4 3 4 4 3 4 5 
cliente 233 4 3 4 2 3 3 1 2 3 2 4 2 4 2 4 3 2 3 2 3 2 
cliente 234 2 1 2 1 3 2 1 3 2 1 2 3 1 2 1 2 3 2 1 2 1 
cliente 235 5 3 4 4 5 4 4 1 5 2 4 4 2 3 4 3 4 5 3 4 3 
cliente 236 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 3 4 3 4 3 4 3 1 
cliente 237 2 2 2 2 1 2 2 1 2 3 2 5 1 2 4 2 1 1 2 1 2 
cliente 238 4 3 4 4 5 4 5 4 3 4 3 4 5 4 4 3 1 3 4 5 4 
cliente 239 1 3 2 3 2 3 4 2 1 3 1 3 4 3 2 4 3 2 3 3 5 
cliente 240 2 2 2 2 2 4 2 3 2 2 4 3 2 4 3 2 3 2 2 1 2 
cliente 241 4 2 3 2 2 5 2 5 1 1 1 1 1 2 2 1 1 1 2 3 1 
cliente 242 1 3 1 2 2 2 2 3 2 1 2 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 
cliente 243 2 3 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 3 
cliente 244 3 3 2 2 1 2 2 2 1 3 2 2 3 2 3 2 2 3 2 3 2 
cliente 245 2 4 3 4 1 3 4 1 4 1 5 2 2 3 2 5 3 4 1 2 2 
cliente 246 2 2 2 4 3 2 2 3 2 3 1 3 2 3 2 3 1 3 2 1 2 
cliente 247 5 3 2 3 4 5 4 3 2 1 2 1 1 1 2 1 1 2 1 1 3 
cliente 248 4 5 3 4 5 4 3 4 2 4 3 5 5 4 4 5 2 5 5 4 4 
cliente 249 1 3 1 4 1 3 1 3 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 
cliente 250 4 1 5 1 4 2 3 2 2 3 4 2 2 3 4 1 2 3 2 3 4 












Anexo N° 09. Tabulación de los resultados de la variable fidelización del cliente 
 
 
actitud del cliente  conducta de la empresa  
item  Pg1 Pg2 Pg3 Pg4 Pg5 Pg6 Pg7 Pg8 Pg9 Pg10 Pg11 
cliente 1 4 4 5 3 4 5 4 2 3 4 3 
cliente 2 5 4 3 3 4 5 4 4 3 4 3 
cliente 3 1 1 2 1 2 2 1 2 1 2 1 
cliente 4 2 2 1 2 2 2 2 2 2 3 2 
cliente 5 3 2 4 3 4 3 3 4 3 2 3 
cliente 6 4 2 3 1 2 2 1 2 1 2 1 
cliente 7 2 5 3 4 3 3 4 3 3 4 3 
cliente 8 4 5 4 2 4 3 5 2 5 4 5 
cliente 9 5 4 3 5 4 3 3 2 4 2 3 
cliente 10 5 4 3 4 3 4 4 5 4 3 4 
cliente 11 2 3 1 2 1 2 3 2 1 2 3 
cliente 12 5 4 5 4 5 4 1 4 4 5 4 
cliente 13 4 4 4 5 4 5 4 3 5 4 3 
cliente 14 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 3 
cliente 15 4 5 4 4 5 4 4 5 3 4 5 
cliente 16 2 1 2 2 1 1 1 2 2 1 2 
cliente 17 3 1 3 2 3 1 2 1 1 1 2 
cliente 18 3 2 4 5 5 4 4 4 4 3 4 
cliente 19 2 1 5 1 2 1 2 4 3 1 4 
cliente 20 4 3 5 4 2 5 4 3 4 5 4 
cliente 21 3 4 3 2 3 4 3 4 3 4 3 
cliente 22 4 2 5 4 5 4 5 4 4 5 4 
cliente 23 3 1 2 1 2 3 2 1 2 3 2 
cliente 24 5 4 5 4 3 4 5 4 3 4 3 
cliente 25 1 2 1 1 2 1 2 3 1 2 2 
cliente 26 1 2 3 2 1 2 3 2 1 2 3 
cliente 27 3 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 
cliente 28 4 3 4 5 4 5 4 4 5 4 5 
cliente 29 4 4 3 3 4 3 2 5 2 1 2 
cliente 30 1 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 
cliente 31 1 3 1 3 1 1 1 2 1 2 3 
cliente 32 2 1 2 3 1 2 3 3 4 3 4 
cliente 33 2 1 2 1 2 1 2 3 2 2 1 
cliente 34 1 2 1 1 1 2 3 1 2 1 2 
cliente 35 1 2 1 2 1 4 3 4 3 4 3 
cliente 36 3 3 2 3 3 5 4 5 5 4 3 
cliente 37 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 3 
cliente 38 2 3 3 2 2 1 1 2 4 2 2 
cliente 39 1 2 1 2 3 4 3 2 3 2 3 
cliente 40 4 5 4 3 3 4 3 4 5 4 3 
 
cliente 41 1 2 1 3 2 3 4 5 4 5 4 
cliente 42 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 2 
cliente 43 2 1 1 2 3 4 2 2 4 2 3 
cliente 44 1 3 1 4 1 1 1 4 2 1 1 
cliente 45 4 3 4 3 4 5 4 4 3 4 3 
cliente 46 1 1 2 3 2 1 2 3 2 1 2 
cliente 47 3 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 
cliente 48 5 2 5 5 4 3 4 3 4 3 4 
cliente 49 2 1 3 1 1 2 2 2 3 3 1 
cliente 50 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 
cliente 51 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 
cliente 52 2 4 3 5 4 2 5 3 4 3 5 
cliente 53 1 2 1 2 2 3 1 2 1 3 1 
cliente 54 4 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 
cliente 55 1 3 2 3 2 1 2 1 2 2 3 
cliente 56 2 2 3 2 5 2 3 2 3 4 3 
cliente 57 3 3 3 5 4 5 4 5 4 5 4 
cliente 58 2 2 1 3 2 2 1 3 1 3 2 
cliente 59 3 1 1 2 2 2 2 1 2 3 2 
cliente 60 4 1 2 2 1 1 1 2 2 4 4 
cliente 61 2 1 2 2 1 1 1 5 1 1 5 
cliente 62 1 3 1 2 1 2 1 2 1 2 1 
cliente 63 3 5 4 5 4 3 5 4 5 4 3 
cliente 64 5 2 1 1 2 1 1 2 1 2 1 
cliente 65 2 3 4 2 3 2 3 4 2 3 3 
cliente 66 5 4 4 3 4 3 4 3 2 3 2 
cliente 67 3 1 1 2 1 2 3 4 2 1 2 
cliente 68 1 2 2 1 2 3 2 1 1 1 1 
cliente 69 3 2 2 2 3 2 4 4 3 2 4 
cliente 70 2 1 2 1 2 2 1 2 1 2 2 
cliente 71 1 2 1 1 1 2 1 2 2 3 3 
cliente 72 4 3 5 4 2 4 5 4 5 4 3 
cliente 73 5 3 2 4 2 4 3 4 1 2 3 
cliente 74 3 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 
cliente 75 3 1 3 2 3 1 1 2 2 2 1 
cliente 76 4 5 4 5 4 4 3 4 3 2 3 
cliente 77 2 3 5 4 3 5 3 4 3 4 3 
cliente 78 1 5 2 2 4 4 2 4 2 4 3 
cliente 79 5 4 5 4 4 5 3 4 5 4 3 
cliente 80 3 2 2 1 1 1 2 5 4 5 4 
cliente 81 2 2 2 1 3 2 3 4 3 2 1 
cliente 82 3 5 4 3 5 3 4 2 4 2 3 
cliente 83 5 5 4 5 3 2 5 2 3 5 4 
cliente 84 1 2 2 1 3 2 1 2 1 2 3 
cliente 85 3 5 4 3 4 2 4 5 4 3 5 
 
cliente 86 2 1 2 2 1 2 3 4 3 4 3 
cliente 87 1 3 2 1 2 1 2 1 4 1 3 
cliente 88 1 2 1 2 1 2 1 2 3 1 1 
cliente 89 5 3 4 5 4 5 3 4 2 2 3 
cliente 90 4 5 3 5 4 5 4 4 2 5 4 
cliente 91 2 2 2 5 3 2 3 2 5 4 3 
cliente 92 3 5 4 2 5 2 4 5 4 4 4 
cliente 93 5 2 5 2 3 4 3 2 4 2 3 
cliente 94 5 2 4 4 5 4 4 4 5 4 3 
cliente 95 5 2 5 4 4 3 4 5 2 3 3 
cliente 96 3 5 3 5 4 3 4 5 4 4 5 
cliente 97 3 3 2 4 3 5 3 3 4 4 3 
cliente 98 2 4 4 4 3 5 4 5 4 5 4 
cliente 99 1 2 1 2 1 2 1 2 2 3 2 
cliente 100 4 2 1 1 3 2 1 2 2 3 4 
cliente 101 2 3 2 2 2 3 2 3 5 5 4 
cliente 102 3 1 2 1 1 2 1 2 1 1 1 
cliente 103 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 2 
cliente 104 5 4 2 3 4 4 4 5 4 5 4 
cliente 105 3 2 3 2 3 3 2 1 3 3 4 
cliente 106 4 4 2 5 2 4 4 5 4 4 3 
cliente 107 4 2 5 4 3 4 5 4 5 4 5 
cliente 108 3 1 3 2 2 2 1 2 1 3 4 
cliente 109 1 2 1 1 3 1 1 3 2 1 2 
cliente 110 2 2 4 2 3 1 2 1 1 5 4 
cliente 111 3 5 5 4 2 4 4 5 4 2 5 
cliente 112 1 4 2 5 4 5 4 5 4 5 4 
cliente 113 1 2 3 1 2 3 2 4 3 4 3 
cliente 114 1 2 3 1 1 1 4 1 1 2 2 
cliente 115 3 3 4 3 3 5 2 3 4 3 3 
cliente 116 4 4 3 4 5 4 5 4 5 5 4 
cliente 117 2 2 4 2 3 1 2 1 1 5 4 
cliente 118 3 5 3 4 3 4 3 4 3 2 3 
cliente 119 4 5 4 3 4 5 4 3 4 5 4 
cliente 120 3 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 
cliente 121 2 4 2 3 2 2 2 3 3 3 3 
cliente 122 1 2 1 2 1 1 2 1 2 1 2 
cliente 123 5 4 4 2 5 4 3 4 4 4 5 
cliente 124 3 2 2 3 4 3 1 2 3 2 3 
cliente 125 2 2 2 1 2 1 3 1 2 1 2 
cliente 126 2 2 4 2 3 1 2 1 1 2 4 
cliente 127 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 
cliente 128 5 2 4 2 3 4 5 4 5 4 3 
cliente 129 2 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 
cliente 130 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 
 
cliente 131 3 2 2 2 1 2 1 3 1 1 1 
cliente 132 4 1 4 1 2 2 2 2 4 2 3 
cliente 133 1 2 1 2 4 1 2 1 2 1 1 
cliente 134 5 3 3 5 3 2 4 5 4 5 4 
cliente 135 1 2 3 1 1 2 3 4 3 4 3 
cliente 136 1 2 2 1 2 2 1 3 1 2 1 
cliente 137 1 1 3 2 1 2 1 1 2 1 2 
cliente 138 2 2 3 4 2 5 5 3 1 1 1 
cliente 139 1 2 3 2 3 1 2 1 2 2 1 
cliente 140 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 3 
cliente 141 3 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 
cliente 142 2 2 3 2 1 3 2 3 1 2 3 
cliente 143 4 4 5 2 4 5 4 4 5 4 3 
cliente 144 3 3 4 3 3 4 4 2 3 3 4 
cliente 145 5 3 5 4 3 4 5 4 5 5 3 
cliente 146 3 4 3 3 2 3 3 3 3 4 3 
cliente 147 2 3 1 2 3 1 2 1 2 2 3 
cliente 148 2 1 2 1 2 1 3 4 5 3 2 
cliente 149 4 2 3 1 2 1 2 5 4 2 5 
cliente 150 3 2 2 2 1 2 1 3 1 1 1 
cliente 151 4 4 5 4 5 4 5 3 5 4 3 
cliente 152 2 2 2 2 2 3 2 5 5 2 5 
cliente 153 1 1 3 1 1 2 2 1 2 1 2 
cliente 154 4 4 5 4 5 4 4 3 4 3 5 
cliente 155 1 2 2 1 2 1 2 1 1 2 2 
cliente 156 3 1 3 3 1 3 1 2 1 4 1 
cliente 157 2 2 3 4 2 5 5 3 1 1 1 
cliente 158 1 2 3 2 3 1 2 1 2 2 1 
cliente 159 4 5 4 2 5 2 5 4 5 2 4 
cliente 160 3 4 5 4 2 5 3 4 2 1 2 
cliente 161 1 1 2 1 1 2 1 1 1 2 1 
cliente 162 4 2 1 2 2 1 2 1 2 3 3 
cliente 163 3 5 4 3 3 4 4 5 3 4 5 
cliente 164 1 1 2 2 1 1 2 4 1 1 1 
cliente 165 3 4 3 3 2 5 3 2 3 3 4 
cliente 166 2 1 1 2 1 1 2 1 2 1 1 
cliente 167 3 4 5 1 3 4 5 3 4 5 2 
cliente 168 4 4 5 4 5 4 5 2 4 5 1 
cliente 169 1 1 4 1 2 1 2 2 3 2 1 
cliente 170 1 2 3 1 3 2 1 1 1 1 2 
cliente 171 4 5 3 4 5 3 4 5 2 4 3 
cliente 172 4 2 3 1 2 1 2 5 4 2 5 
cliente 173 3 2 2 2 1 2 1 3 1 1 1 
cliente 174 4 1 4 1 2 2 2 2 4 2 3 
cliente 175 2 2 2 2 2 3 2 1 2 2 1 
 
cliente 176 5 3 3 1 3 2 2 1 2 3 1 
cliente 177 4 2 3 1 3 2 4 1 2 1 2 
cliente 178 5 2 2 1 2 2 5 3 1 2 3 
cliente 179 3 1 3 3 1 3 1 2 1 4 1 
cliente 180 1 1 2 1 2 3 2 3 1 1 1 
cliente 181 1 2 3 2 3 1 2 1 2 2 1 
cliente 182 4 3 5 4 3 2 5 4 5 2 3 
cliente 183 3 4 1 4 1 2 1 2 2 1 1 
cliente 184 5 4 4 4 1 4 5 1 1 3 1 
cliente 185 4 2 1 2 2 1 2 1 2 3 3 
cliente 186 3 5 4 3 3 4 4 5 3 4 3 
cliente 187 1 3 2 2 3 1 2 1 1 2 3 
cliente 188 5 4 3 4 2 5 3 5 5 4 4 
cliente 189 2 2 2 3 1 1 2 1 2 1 1 
cliente 190 2 1 2 1 2 1 3 4 5 3 2 
cliente 191 4 4 5 4 5 4 5 2 4 5 1 
cliente 192 1 4 1 2 2 2 2 1 2 5 4 
cliente 193 1 4 2 1 2 3 1 2 1 2 2 
cliente 194 3 2 1 2 2 4 2 2 5 1 1 
cliente 195 2 3 1 1 2 3 2 2 2 1 1 
cliente 196 5 4 5 4 3 4 5 4 3 4 3 
cliente 197 2 5 1 1 3 2 2 2 1 2 2 
cliente 198 1 2 3 1 2 1 2 1 2 1 2 
cliente 199 4 4 5 4 4 3 5 4 2 5 4 
cliente 200 2 2 1 3 1 2 4 1 2 2 3 
cliente 201 3 3 2 3 2 4 3 2 4 2 3 
cliente 202 4 4 5 5 4 5 5 3 3 5 5 
cliente 203 2 2 1 2 1 3 2 3 1 2 1 
cliente 204 2 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 
cliente 205 3 1 2 1 2 2 3 3 2 3 1 
cliente 206 4 3 4 5 3 4 5 3 5 3 2 
cliente 207 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 
cliente 208 4 5 4 4 5 4 3 4 5 4 3 
cliente 209 3 3 4 3 3 2 3 2 3 2 3 
cliente 210 2 4 5 4 5 4 5 4 5 4 3 
cliente 211 3 3 1 2 3 1 2 2 3 1 2 
cliente 212 4 3 3 3 3 3 3 3 5 3 3 
cliente 213 5 4 5 4 4 3 5 3 2 5 4 
cliente 214 1 2 3 3 1 2 3 3 2 1 3 
cliente 215 2 3 4 3 3 4 3 3 4 5 3 
cliente 216 3 2 1 2 3 2 2 1 2 2 1 
cliente 217 1 2 3 1 3 1 3 2 1 2 1 
cliente 218 3 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 
cliente 219 4 1 2 2 3 2 1 2 3 4 3 
cliente 220 5 3 4 5 3 4 5 3 4 3 4 
 
cliente 221 3 1 2 1 2 1 2 3 2 1 2 
cliente 222 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 3 
cliente 223 5 1 2 2 1 2 5 1 1 2 2 
cliente 224 2 5 1 1 2 1 4 3 2 2 4 
cliente 225 3 2 1 1 1 1 2 1 2 1 3 
cliente 226 4 5 3 3 3 2 1 4 2 3 3 
cliente 227 2 1 2 1 3 1 2 1 2 2 1 
cliente 228 3 4 3 4 5 4 5 4 5 4 3 
cliente 229 2 2 5 2 4 1 2 1 3 2 1 
cliente 230 3 2 4 3 5 4 3 4 4 5 5 
cliente 231 2 3 3 4 5 2 1 2 1 2 1 
cliente 232 3 1 1 2 1 2 1 2 1 1 3 
cliente 233 3 3 4 3 3 4 3 3 5 4 3 
cliente 234 3 1 2 2 1 2 3 1 2 3 2 
cliente 235 4 4 5 4 5 4 3 4 4 2 2 
cliente 236 4 5 3 4 5 4 2 4 5 5 3 
cliente 237 1 2 1 2 1 2 1 1 2 1 2 
cliente 238 5 4 5 4 3 4 5 4 4 5 4 
cliente 239 1 1 2 1 2 1 2 1 2 1 1 
cliente 240 5 2 3 2 3 1 2 2 3 2 3 
cliente 241 2 1 1 1 1 2 1 2 1 3 2 
cliente 242 2 1 1 1 1 2 1 2 1 3 2 
cliente 243 5 2 5 4 4 4 5 4 4 5 3 
cliente 244 2 1 1 1 1 2 1 2 1 3 2 
cliente 245 2 4 3 4 4 2 1 2 3 4 2 
cliente 246 2 1 1 1 1 2 1 2 1 3 2 
cliente 247 2 1 1 1 1 2 1 2 1 3 2 
cliente 248 4 4 5 4 3 3 4 3 4 5 4 
cliente 249 2 1 1 1 1 2 1 2 1 3 2 
cliente 250 3 1 1 2 3 2 2 2 1 1 1 
MODA 3 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
